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Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan bagaimana strategi viral marketing 
melalui Instagram oleh UMKM Jokopi dalam membangun brand awareness. Di era digital 
saat ini, media sosial telah menjadi salah satu alat promosi, faktanya hanya ada 5% UMKM 
di Indonesia yang menggunakan media sosial dalam melakukan promosi. Jokopi sebagai 
salah satu UMKM yang telah menggunakan media sosial Instagram sebagai alat promosi 
telah dapat membuka 2 cabang di Surabaya dalam waktu satu tahun.  
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan tipe penelitian deskriptif 
kualitatif. Teknik pengumpulan data menggunakan wawancara mendalam kepada owner, 
marketing, dan pengelola akun Instagram Jokopi. Data lainnya diperoleh melalui obervasi 
dan dokumentasi . Data dianalisis dengan tahapan data, reduksi data, penyajian data, dan 
verifikasi. 
 
Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa strategi viral marketing oleh UMKM 
Jokopi telah diterapkan dalam empat tahapan. Tahapan yang pertama yaitu perumusan 
strategi viral marketing, Jokopi mengidentifikasi event atau hari besar. Tahapan kedua yaitu 
perencanaan, Jokopi memanfaatkan momentum untuk mempromosikan sebiah konten 
video promosi dan menyiapkan pesan-pesan dengan menggunakan soft sell dengan 
menggunakan fitur-fitur story, #Hastag, dan @tagged, juga program diskon seperti apa 
yang akan digunakan. #Hastag yang digunakan yaitu #WargaJokopi yang menjadi sebuah 
simbol gengsi bagi konsumen Jokopi untuk mengaktualisasikan dirinya di Story Instagram. 
Tahapan ketiga yaitu tahapan implementasi, Jokopi memilih untuk berkolaborasi dengan 
komunitas dan memanfaatkan jarngan yang ada untuk memviralkan sebuah konten 
promosi. Dan tahapan keempat yaitu evaluasi, Jokopi memberikan feedback dari tanggapan 
promosi tersebut melalui direct message. Untuk membangun brand awareness melalui 
Instagram, Jokopi memfokuskan pada ikon Jokopi, menggunakan konsep coffee to go, 
mempertahankan guideline dan desain, dan memulai dari Skala terkecil. 
  
 
Kata Kunci: Strategi Viral Marketing, Komunikasi Pemasaran Online, Brand 
Awareness, Instagram, UMKM.  
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This research aims to describe the Viral Marketing Strategy through 
Instragram by Jokopi as an UMKM (Micro small and medium enterprises) in building 
Brand Awareness. In today's digital era, social media has widely used as one of the 
promotional tools, but in fact there are only 5% of UMKM in Indonesia that includes media 
as their promotional tools. Jokopi as an UMKM that has used Instagram as a 
promotional tool, has succesfuly open 2 branches in Surabaya within one year. 
This research uses a qualitative approach and a qualitative descriptive research 
type. The data uses are collected by in-depth interviews to the owner, marketing, and 
Instagram manager of Jokopi. Other data is obtained through observation and 
documentation. Data were analyzed by data stages, data reduction, data presentation, and 
verification. 
 
The results of this research indicate that Jokopi is already implementing the 
four stages of the Viral Marketing Strategy. The first stage is the formulation of 
viral marketing strategies, Jokopi identifies events or holidays. The second stage is 
planning, Jokopi uses the momentum to promote a promotional video content and 
prepare messages using soft-sell using story features, #Hastag, and @tagged, as 
well as what discount programs to use. #Hastag used is #WargaJokopi which is a 
prestige symbol for consumers of Jokopi to actualize themselves on Story 
Instagram. The third stage is the implementation phase, Jokopi chooses to 
collaborate with the community and use existing networks to neutralize 
promotional content. And the fourth stage is evaluation, Jokopi gives feedback from 
the promotional response through direct message. To build brand awareness 
through Instagram, Jokopi focuses on the Jokopi icon, uses the concept of coffee to 
go, maintains guidelines and designs, and starts from the smallest scale. 
 
Keywords: Viral Marketing Strategy, Online Marketing Communication, Brand 
Awareness, Instagram, UMKM. 
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1.1 Latar Belakang Masalah 
Penelitian ini berfokus tentang strategi viral marketing kedai kopi “Jokopi” 
di kota Surabaya dalam membangun brand awareness melalui media sosial 
Instagram. Jokopi merupakan kedai kopi susu lokal yang termasuk dalam salah satu 
UMKM di Kota Surabaya yang aktif menggunakan media sosial. Berdasarkan, 
Infobanknews (2017) hanya 5% dari UMKM di Indonesia yang sudah 
menggunakan media sosial dalam aktivitas promosinya (Yoga 2017). Oleh karena 
itu, penggunaan media sosial oleh Jokopi sebagai sebuah UMKM merupakan 
urgensi dari penelitian ini. 
Berkembangnya teknologi, memengaruhi cara perusahaan dalam 
memasarkan atau mempromosikan produk mereka. Mempromosikan suatu produk 
dengan cara yang lama atau konvensional masih tetap digunakan dan berfungsi 
hingga saat ini, namun dengan adanya internet, perusahaan dengan mudah 
menyebarkan informasi atau promosi kepada konsumen dengan bantuan internet 
dan media sosial.  
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah atau yang disingkat dengan UMKM 
merupakan usaha yang berbasis ekonomi kerakyatan. Sangat penting perannya 
dalam pembangunan ekonomi nasional karena UMKM memiliki peran untuk 
memperluas lapangan kerja, memberikan pelayanan ekonomi secara luas kepada 
masyarakat, mendorong pertumbuhan ekonomi, dan berperan dalam mewujudkan 
stabilitas Negara (Rizkia 2018:1). Hal ini dibuktikan dari data yang diunggah oleh 
Kesbangpol.jogjaprov.go.id pada bulan Maret 2017 menyatakan bahwa tahun 2016 
Daerah Istimewa Yogyakarta telah mendapat keuntungan ekonomi dari 
pertumbuhan Usaha Mikro Kecil dan Menengah diatas angka nasional yang 
menyumbang 90% pertumbuhan ekonomi di Daerah Istimewa Yogyakarta 
(Kesbangpol 2017). Dari data tersebut, dapat ditarik kesimpulan bahwa UMKM 
berperan dalam pembangunan ekonomi suatu daerah.  
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UMKM telah menjadi salah satu potensi ekonomi yang harus dikuatkan dan 
dikelola dengan baik oleh negara. Keunikan dan potensi UMKM yang dimiliki 
setiap daerah, hal tersebut diharapkan bisa memberikan nilai tambah pada produk 
yang dihasilkan oleh UMKM (Kesbangpol 2017).  
Dalam Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008, UMKM dijelaskan sebagai 
sebuah perusahaan yang digolongkan sebagai UMKM adalah perusahaan kecil 
yang dimiliki dan dikelola oleh seseorang atau dimiliki oleh sekelompok kecil 
orang dengan jumlah kekayaan dan pendapatan tertentu (LPPI, 2015:15). Kriteria 
sebuah usaha yang tergolong dalam UMKM dapat dilihat dari Omset dan Aset 
usaha tersebut. Disebut Usaha Mikro bila Aset maksimal Rp 50 Juta dan Omset 
maksimal Rp 300 Juta, Usaha Kecil Aset diatas Rp 50 Juta hingga Rp 500 Juta dan 
Omset maksimal diatas Rp 300 Juta hingga Rp 2,5 Miliar, dan Usaha Menengah 
Aset diatas Rp 500 Juta – hingga Rp 10 Miliar dan Omset diatas Rp 2,5 Miliar 
hingga Rp 50 Miliar (LPPI, 2015:15). Namun, dalam era transformasi digital 
ekonomi saat ini, UMKM masih memiliki berbagai tantangan, salah satunya yaitu 
masih banyak yang menggunakan media konvensional dan tidak banyak yang 
menggunakan media sosial sebagai alat promosinya (Kesbangpol 2017). 
Sebelum masuk pada kesulitan UMKM saat ini yang sedang bertransisi ke 
era digital, ternyata UMKM memiliki permasalahan berkaitan dengan proses 
pemasaran. Menurut laman berita yang dipublikasi oleh Consumer Behavior 
Universitas Brawijaya (2011), beberapa permasalahan yang berkaitan dengan 
pemasaran UMKM adalah: 
- Sulitnya akses pasar dikarenakan keterbatasan untuk mengetahui selera 
pasar, mengenal siapa saja pesaing dan produknya, sulit memposisikan 
produknya, dan belum dapat mengenal kelemahan produk sendiri 
diantara produk pesaing. 
- Adanya keterbatasan Sumber Daya Manusia / SDM yang pada 
umumnya pemilik masih melakukan kegiatannya sendiri atau hanya 
dibantu oleh beberapa pegawai saja, sehingga mencarai target pasar 
menjadi terbengkalai.  
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- Kualitas produk yang dihasilkan tidak sesuai dengan pesanan, sehingga 
dapat terjadinya barang atau produk yang dikembalikan oleh konsumen. 
- Hilangnya kepercayaan pelanggan akibat ketidak mampuan produsen 
untuk memenuhi permintaan dalam jumlah yang besar.  
Sebelum masuk ke era digital, UMKM lebih memilih menggunakan media 
konvensional yaitu iklan. Iklan adalah pemasangan informasi produk di berbagai 
macam media dan penerbitan, seperti tabloid, televisi, majalah, koran, dan juga 
radio (Srirejeki, 2016:65). Penggunaan iklan untuk promosi terbukti cukup efektif 
menjangkau khalayak yang luas, namun dari aspek biaya dibutuhkan anggaran yang 
besar. Terbatasnya modal yang dimiliki UMKM, membuat mereka tidak mampu 
menempatkan iklan di media massa. Hal tersebut mendorong UMKM untuk 
menggunakan bentuk promosi lain dalam beriklan, seperti brosur, leaflet, dan 
spanduk yang dipasang disekitar wilayah target konsumen (Jauhari, 2010:3). 
Dengan demikian, promosi masih dapat dijalankan dengan biaya yang lebih rendah. 
Namun dengan cara tersebut, UMKM hanya dapat menjangkau khalayak yang lebih 
kecil  dibandingkan menggunakan televisi, koran, radio, dan majalah. Oleh karena 
itu, di era digital, UMKM dapat memanfaatkan media sosial untuk membantu 
membantu mempromosikan produknya dengan biaya yang murah, namun juga 
mencakup wilayah yang lebih luas (Supardi, 2009). 
Sophia Alizsa, Mantan Ketua Asosiasi Perusahaan Penjaminan Indonesia 
(2017) menyatakan bahwa tantangan terbesar UMKM ialah bagaimana 
meningkatkan aksesibilitas untuk menjadi digital dan meningkatkan kapabilitas 
UMKM sehingga menghasilkan produk yang mampu bersaing dengan produk-
produk asing yang telah membanjiri e-commerce Indonesia (Yoga, 2017).  
Pengamat ekonomi digital yaitu Yudi Candra menyatakan bahwa: 
“Hingga akhir 2018 jumlah usaha mikro sebanyak 58,91 Juta Unit, Usaha 
kecil 59.260 unit, dan usaha besar 4987 unit. Namun, yang sudah 
menggunakan media sosial dan go-digital masih sedikit. Sedangkan sisanya 
masih sangat konvensional dalam pengembangan usahanya. Kalau di Amerika 
sudah 90% yang sudah go digital, Indonesia baru sekitar 5% saja”. (Yoga, 
2017).  
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Selain mengingkatkan aksesibilitas UMKM menjadi digital, UMKM menjadi 
salah satu cara untuk meningkatkan sumber daya manusia. Membangun usaha atau 
menjadi entrepreneur untuk membantu perekonomian negara dan berfokus pada 
profit, UMKM juga dapat memberi dampak terhadap kesejahteraan sosial  yang ada 
melalui sociopreneur. Menurut Utomo (2014) menyatakan bahwa wirausaha sosial 
tumbuh dengan cepat seiring dengan keyakinan bahwa kewirausahaan sosial dapat 
mengatasi masalah-masalah sosial. Sociopreneurship merupakan solusi gerakan 
sosial di bidang ekonomi yang dapat memberikan peluang usaha terutama di daerah 
pedesaan. Selain memberikan benefit, sociopreneurship mampu meingkatkan 
perekonomian nasional. Maka dari itu, sociopreneurship menjadi solusi yang 
bersifat sustainable pada perekonomian dan mampu memberikan solusi efektif dan 
taktis terhadap permasalahan perekonomian di Indonesia (Putri, 2017:54).  
Jokopi sebagai UMKM yang bergerak di bidang restoran (makanan dan 
minuman) telah mengaplikasikan konsep digital pada penjualannya, konsep ini 
menggunakan dan memanfaatkan media sosial untuk mempromosikan produk-
produk dari kedai kopi susu Jokopi. Dalam preliminary research yang dilakukan 
peneliti pada tanggal  5 mei 2019 dengan owner dari Jokopi menyebutkan bahwa  
dengan pemanfaatan media sosial, Jokopi telah berhasil membuka dua kedai kopi 
susu di Surabaya dalam waktu satu tahun, hanya dengan menggunakan promosi 
melalui media sosial Instagram.  
Perkembangan UMKM di Indonesia mengalami perlambatan pertumbuhan 
usaha, hal tersebut terjadi karena masih banyak pelaku usaha UMKM yang belum 
sadar dan tahu bagaimana cara melakukan promosi melalui media sosial saat ini 
(Novalius, 2019). Kenyataannya, banyak UMKM yang belum membuat media 
sosial. Dalam beberapa kasus, meskipun memiliki media sosial, mereka belum 
mampu mengoperasikannya dengan optimal (Setiawan, 2019). Dapat peneliti 
simpulkan bahwa banyak UMKM belum menyadari potensi media sosial untuk 
promosi produk atau jasa mereka Lalu bagaimana mereka bisa mempromosikan 
produknya kalau tidak punya akun atau tidak bisa mengoperasikan medsos? 
(Pertiwi, 2019).   
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Yudi Candra seorang pengamat ekonomi digital berpendapat mengenai 
kurangnya pendampingan negara terhadap UMKM, ia menyatakan:  
“Masih banyak pelaku UMKM yang belum bisa memanfaatkan hiruk pikuk 
kemudahan promosi yang bisa dilakukan di media bersasis online seperti 
media sosial. Ini dikarenakan minimnya pendampingan dari pemerintah akan 
pemahaman tentang digitalisasi, dan potensi media sosial sebagai sarana 
promosi”. Ujar Yudi Chandra. 
Salah satu UMKM yang sedang banyak bermunculan saat ini ialah kedai kopi. 
Menurut laman berita Liputan6.com kedai kopi saat ini sedang menjadi tren dengan 
gaya hidup “ngopi cantik” yang sedang diminati oleh masyarakat urban. Tempat-
tempat kedai kopi tersebut tidak hanya menawarkan kopi yang khas dan nikmat, 
tetapi juga menawarkan tempat minum kopi dengan desain menarik atau dikenal 
juga sebagai Instagram-worthy (Hens, 2018).  
Menurut laman berita oleh Okezone.com, sejak tahun 2014 tren 
mengkonsumsi kopi meningkat di kota-kota besar. Di tahun yang sama, juga 
terjadinya penurunan secara global untuk mimunam yang mengandung alkohol. Hal 
tersebut menyebabkan kopi menjadi minuman favorit baru bagi masyarakat urban 
(Ikhsania, 2017). Maraknya kedai bermunculan di Indonesia menuai persaingan 
yang tak terelakkan. Hal tersebut membuat setiap penjual melakukan promosi 
dengan strategi marketing yang berbeda dengan lainnya.  
Meminum secangkir kopi sudah menjadi bagian dari gaya hidup masyarakat 
urban dalam satu dekade terakhir, alhasil kedai kopi telah menjadi tempat favorit 
untuk berkumpul (Ikhsania, 2017). Saat ini, kedai kopi bukan hanya tempat untuk 
membeli kopi, namun juga menjadi tempat aktualisasi diri masyarakat urban 
melalui media sosial. Demikian, menjadi sebuah tantangan bagi kedai kopi susu 
Jokopi dalam membangun brand awareness nya kepada masyarakat urban di 
Surabaya. Dimana hal tersebut dapat dicoba dilakukan Jokopi melalui viral 
marketing.  
Pentingnya membangun brand awareness terhadap sebuah produk UMKM 
sebagai dasar utama untuk memperkenalkan brand atau merek suatu produk. 
Dengan menggunakan viral marketing pada era saat ini, dapat memudahkan 
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konsumen dalam memilih produk ditengah banyaknya produk-produk pilihan dan 
kualitas yang ada serta dapat mengantarkan para UMKM atau pelaku usaha tersebut 
dapat memasuki pasar yang lebih luas lagi dengan citra positif yang melekat pada 
pelaku usaha tersebut (Roisah 2018). 
 Dengan hadirnya media sosial, masyarakat berusaha menjadi seseorang 
yang paling cepat menyebarkan sebuah informasi baru, tidak luput dengan sebuah 
produk yang baru. Karena hal tersebut, viral marketing dilihat oleh beberapa pelaku 
usaha sebagai cara untuk memperkenalkan sebuah produknya dengan cepat melalui 
mulut ke mulut di media sosial.   
Menurut Jeffrey Rayport (1996) teknik viral marketing merupakan suatu 
cara promosi yang berusaha membuat seseorang secara sukarela menyebarkan 
informasi tentang sebuah produk ke orang-orang lain. Promosi menggunakan viral 
marketing, merupakan cara yang hemat biaya bagi sebuah perusahaan dikarenakan 
hanya memperlukan sosialisasi dari para konsumen. Selain itu, mempromosikan 
produk menggunakan viral marketing dapat memudakan perusahaan untuk 
menyebarkan pesan lebih luas. Viral marketing menggunakan promotional tools 
berupa word of mouth / dari mulut ke mulut dengan media sosial.  
 Media sosial adalah sarana sosial untuk berkomunikasi di internet dengan 
cepat (Wahyuni, 2016). Instagram dan Facebook, merupakan salah satu dari media 
sosial yang ada di Indonesia. Seperti Telegram, Twitter. Dengan berkembangnya 
internet dan berbagai media sosial menyediakan fitur akun bisnis melihat 
perkembangan dari akun tersebut. Peneliti memilih Kafe Jokopi menjadi objek 
penelitian karena Jokopi merupakan salah satu penjual kopi susu lokal di Surabaya 
(Cikasur 2018). Saat ini Jokopi telah memiliki dua kedai kopi di Surabaya yang 
berlokasi di Jl. Ketabang Kali dan Jl. Untung Suropati.  
Peneliti tertarik untuk menganalisis viral marketing Jokopi melalui media 
sosial Instagram karena dari preliminary research yang dilakukan dengan pemilik 
Jokopi, Jokopi merupakan kedai kopi susu lokal di Surabaya yang hanya 
mempunyai media sosial Instagram untuk melakukan promosi sebagai penjual kopi 
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susu, namun dalam waktu satu tahun sudah memiliki dua kedai kopi susu di 
Surabaya. Dengan Instagram, barang yang dijual biasanya lebih mudah ditawarkan 
kepada calon pembeli. Dimana mereka juga sebagai pihak yang berpengaruh dalam 
menyebarluaskan informasi tentang Jokopi kepada rekan mereka.  
Media sosial Instagram, memberikan fitur yang instan pada foto yang telah 
di ambil oleh penggunanya, dengan ditambahkan fitur filter yang populer untuk 
mempercantik foto di Instagram agar lebih bagus untuk di unggah ke media sosial 
tersebut. Starbuks sebagai salah satu coffee shop memanfaatkan fitur-fitur tersebut 
ke konsumen mereka. Di luar dugaan perusahaan Starbucks, konsumen 
menggunakan fitur-fitur tersebut untuk mengunggah produk Starbucks ke media 
sosial mereka, dengan tujuan untuk menginspirasi teman-teman mereka yang 
menggunakan media sosial yang sama. Hal tersebut, menjadi ikon budaya baru 
anak-anak muda yang mengkonsumsi Starbucks, yang menjadikan produk Starbuck 
sebagai fashion item. Konsumen mengunggah foto selfie mereka dengan gelas 
minuman Starbucks. Hingga saat ini, dalam laman Instagram Starbucks, 
konsumen-konsumen yang melakukan hal tersebut tidak sadar, dengan berfoto dan 
mengunakan minuman kopi merupakan sebuah iklan bagi Starbucks (Tong, 
2016:8).  
Jokopi sebagai salah satu penjual kopi susu lokal di Surabaya melihat hal 
tersebut adalah salah satu cara untuk mempromosikan produk minuman mereka 
melalui media sosial Instagram. Dengan menggunakan minuman mereka sebagai 
fashion item kepada konsumen untuk melakukan aktualisasi diri, mereka 
menambahkan sebuah panggilan atau identitas konsumen Jokopi dengan sebutan 
#WargaJokopi untuk dapat ditambahkan oleh konsumen pada unggahan mereka. 
Dalam unggahan mereka juga dapat ditambahkan lokasi Jokopi berada, supaya 
memudahkan orang lain yang tertarik dengan unggahan tersebut dapat mengetahui 
dimana tempat Jokopi menjualkan minuman kopi.  
 Nongkrong atau cangkrukan merupakan kegiatan atau gaya hidup yang 
dilakukan masyarakat urban di suatu tempat untuk berkumpul dan melakukan 
kegiatan untuk mengisi waktu luang. Gaya hidup cangkrukan di Indonesia sudah 
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ada sejak dulu hingga sekarang dan mengalami beberapa perubahan seiring 
berkembangnya zaman. Pada zaman dulu, cangkrukan hanya dilakukan di warung 
kopi kecil dan juga lebih sederhana seperti hanya berkumpul dengan teman. Namun 
saat ini kegiatan cangkrukan lebih banyak dilakukan di kafe-kafe ataupun restoran. 
Dengan adanya pergantian tempat kebiasaan orang melakukan cangkrukan, tetap 
saja tujuan kegiatan cangkrukan tersebut adalah untuk bersosialisasi (Yopy 2015).  
Kota Surabaya memiliki salah satu kebiasaan atau budaya yang menarik 
bagi para masyarakat urban, yaitu kebiasaan cangkrukan atau ngobrol di warung-
warung kopi. Fenomena ini menarik, karena khas dan unik sebagai bagian 
kebiasaan warga kota Surabaya. Namun, dalam menikmati kopi susu Jokopi 
sebagai coffee to go merupakan sebuah invoasi baru di kota surabaya yang 
menunjang gaya hidup masyarakat urban yang inin sebaganya serba cepat dan 
praktis (Sarae 2018). Coffee to go adalah konsep tempat kedai kopi yang menjual 
kopi dengan sistem bawa pulang / takeaway (Supriyatna 2019). 
Kata cangkrukan lebih banyak digunakaan oleh orang-orang yang minum 
kopi daripada lainya. Cangkrukan dapat dikatakan unik karena hanya dapat ditemui 
dalam komunitas nongkrong di Surabaya (Santoso, 2017:114). Fenomena 
cangkrukan menjadi sebuah identitas bagi Kota Surabaya. Dengan adanya 
cangkrukan, mendandakan bahwa adanya kehadiran makna subjek di tengah-
tengah kota yang disebut sebagai kota metropolis.  
Kebiasaan atau gaya hidup masyarakat ubran dengan kedai kopi menjadi 
hal yang harus diperhatikan, karena masyarakat urban saat ini menjadi sangat 
pemilih tentang adanya kedai-kedai kopi di wilayah mereka untuk dijadikan tempat 
cangkruk atau nongkrong. Namun, masyarakat urban tidak membeli apa yang 
sesungguhnya mereka butuhkan, melainkan untuk membeli simbol atau tanda yang 
ditawarkan kepada masyarakat urban tentang apa yang seharusnya dibeli (Ritzer, 
2003 hal 139). Maka dari itu, tempat kedai kopi yang dipilih oleh masyarakat urban 
harus mempunyai daya tarik yang sesuai dengan apa yang diinginkan oleh mereka, 
seperti halnya konsep layaknya masyarakat urban saat ini butuhkan untuk media 
sosial mereka. Hal-hal tersebut dapat berupa suasana tempat, produk yang dapat 
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dijadikan fashion item, atau bahkan rating dari brand kedai pun juga menjadi 
pertimbangan para masyarakat urban untuk memilih.  
Dalam Pada bulan April 2018 Jokopi pertama kali membuat akun media 
sosial untuk melakukan perkenalan brand pada segmentasi di Instagram. Sebagai 
salah satu kedai kopi susu lokal Surabaya menjadi menarik, karena berbeda dengan 
kedai kopi yang berasal dari luar kota Surabaya seperti Coffee Toffee ataupun kedai 
Kopi Kulo yang sudah memiliki beberapa cabang kedai di hampir seluruh kota-kota 
besar di Indonesia seperti Jakarta, Tangerang Selatan, Malang, Bekasi, dan 
Surabaya.  
Gambar 1.1 
Unggahan Jokopi di Instagram 
https://www.Instagram.com/jo.ko.pi/ 
Kedai kopi susu Jokopi memiliki cara yang unik untuk membangun brand 
awareness calon konsumen melalui produk minuman kopi susu mereka dengan 
media sosial Instagram, yaitu tidak dengan menerapkan hard selling yang 
memasangkan gambar atau foto produk di media sosialnya. Tetapi, kedai kopi susu 
Jokopi memilih untuk membangun brand awareness calon konsumenya dengan 
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menggunakan video yang memiliki cerita didalamnya. Hal tersebut sesuai dengan 
slogan yang mereka tuliskan di Instagram @jo.ko.pi “Bercerita dan Berbudaya”.  
Selain dengan cara yang menarik dalam membangun brand awareness pada 
segmentasi pasarnya, Jokopi perlu membangun brand dikarena saat ini masyarakat 
urban menjadi sangat pemilih jika ingin mengkonsumsi sesuatu, seperti tempat 
yang ingin dipilih berdasarkan cara unik Jokopi dalam membangun brand 
awareness, karena, masyarakat urban dewasa ini memiliki karakteristik yang 
pemilih dalam mengkonsumsi produk, termasuk kopi. Pertimbangan-pertimbangan 
yang dimiliki masyarakat urban antara lain: apakah tempat tersebut bagus atau 
tidak, terkenal atau tidak, hingga apakah mereka mengetahui brand tersebut ada 
atau tidak (Anggari 2017). Jika masyarakat urban belum mengetahui brand dari 
Jokopi, maka akan sulit bagi Jokopi untuk bersaing dengan kompetitor lain yang 
sudah ada seperti Kopi Kulo, Janji Jiwa, dan Starbucks yang telah memiliki 
positioning konsumen mereka masing-masing. Maka dari itu, peneliti ingin meneliti 
lebih lanjut bagaimana Jokopi dapat membangun brand awareness sebagai kedai 
kopi susu lokal yang baru di Surabaya. 
Jokopi merupakan salah satu kedai kopi susu yang menggunakan konsep 
coffee to-go dalam menjualkan produknya. Dalam berita yang dipublikasi oleh 
Tribunnews (2018), coffee to-go merupakan produk kopi susu yang hanya bisa 
dinikmati dengan cara takeaway atau dibawa pulang. Dengan kata lain, konsumen 
tidak dapat menikmati kopi tersebut dengan duduk atau cangkruk. Walaupun Jokopi 
menggunakan konsep coffee to-go, mereka tetap menyediakan tempat untuk para 
konsumennya dengan menyediakan tempat duduk dan meja agar dapat bersantai 
seperti kedai kopi lainya (Wira). 
Menurut narasumber (Wira), Jokopi menggunakan konsep coffee to go 
dikarenakan mengikuti trend atau hype yang terjadi di Kota-kota besar seperti 
Jakarta dan Yogyakarta, namun trend tersebut belum ada di Surabaya, maka dari 
itu Jokopi menggunakan konsep coffee to go untuk memberikan sebuah experience 
atau pengalaman yang berbeda di Surabaya. 
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Kedai kopi susu Jokopi menggunakan konsep coffee to-go dalam menjual 
produk minumannya di Surabaya karena hal tersebut masih jarang ditemukan, 
sehingga bisa dilihat sebagai peluang untuk mempromosikan produk Jokopi sebagai 
kedai kopi susu lokal Surabaya (Jazzil). Jokopi memanfaatkan era digital saat ini 
dengan menggunakan strategi viral marketing melalui media sosial Instagram 
untuk membangun brand awareness.  Oleh karena itu melalui penelitian ini, peneliti 
mencoba mendeskripsikan bagaimana strategi viral marketing yang dilakukan oleh 
kedai kopi susu Jokopi dalam membangun brand awareness di Surabaya melalui 
media sosial Instagram dengan jelas dan dapat dimengerti. 
1.2 Rumusan Masalah 
 Sesuai dengan latar belakang, maka rumusan masalah dari penelitian ini 
adalah bagaimana strategi viral marketing oleh Jokopi dalam membangun brand 
awareness di Surabaya melalui media sosial Instagram? 
1.3 Tujuan Penelitian 
 Berdasarkan pada rumusan masalah yang telah dibuat oleh peneliti, maka 
dari itu, penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan bagaimana strategi viral 
marketing yang dilakukan oleh Jokopi dalam membangun brand awareness di 
Surabaya melalui media sosial Instagram. 
1.4 Manfaat Penelitian 
 1.4.1 Manfaat Akademis 
Peneliti berharap hasil penelitian ini dapat digunakan untuk menambah 
kajian wawasan mengenai perkembangan ilmu komunikasi, khusunya dalam 
bidang studi viral marketing dan brand awareness.Peneliti berharap penelitian ini 
dapat bermanfaat bagi peneliti-peneliti selanjutnya yang akan membahas tentang 
membangun brand local dan UMKM. 
 1.4.2 Manfaat Praktis 
Manfaat praktis yang diharapkan oleh peneliti adalah penelitian ini dapat 
memberikan masukan kepada UMKM ataupun brand local yang ingin membangun 
brand awareness di era digital saat ini dengan menggunakan strategi viral 
SKRIPSI
IR PERPUSTAKAAN UNIVERSITAS AIRLANGGA
STRATEGI VIRAL MARKETING... GRANDY BAGAS PRAWIRA R.
12 
  
marketing. Peneliti berharap hasil dari penelitian ini dapat dimanfaatkan dan 
digunakan sebagai base platform untuk pengembangan UMKM yang sedang masuk 
dalam era digital.  
1.5 Tinjauan Pustaka 
1.5.1 Penelitian Terdahulu 
 Penelitian terdahulu berguna untuk melihat bagaimana permasalahan yang 
sama pernah dibahas oleh penelit-peneliti sebelumnya. Penting bagi penulis untuk 
memperhatikan penelitian-penelitian terdahulu untuk memastikan bahwa penelitian 
ini tidak meniru penelitian-penelitian lainnya, dan memiliki signifikansi juga 
kebaruan tersendiri. Penulis memilih penelitian-penelitian terdahulu yang 
menggunakan metode penelitian kualitatif dan topik pembahasan yang melingkupi 
topik viral marketing dan brand awareness.  
 Penelitian terdahulu yang pertama adalah penelitian yang ditulis oleh 
Christopher Varian Budiman dari Universitas Multimedia Nusantara. Penelitian itu 
menggunakan judul Strategi Viral Marketing Produk Chitato Indomie di Instragram 
Dalam Membangun Brand Awareness. Penelitian ini dilatar belakangi dengan 
perkembangan teknologi internet yang semakin meningkat. Didasari oleh 
banyaknya orang yang menggunakan internet untuk mencari dan melakukan riset 
mengenaik produk atau jasa, bergabung dalam isu politik, bergabung dalam suatu 
komunitas, melihat pengetahuan mengenai produk atau berdiskusi mengenai hobi. 
Semua itu dilakukan melalui internet. Melalui internet, seorang public relation 
akan bertransformasi dan merambah kedalam dunia digital yang menggunakan 
internet yaitu media sosial.  
 Setelah media sosial semakin banyak digunakan dalam praktik komunikasi, 
salah satunya teknik komunikasi pemasaran yang ikut berkembang pesat. Dan pada 
akhirnya berdampak pada cara atau teknik pemasaran yang baru, menggunakan 
kemajuan teknologi informasi tersebut. Tidak lama setelah internet dapat digunakan 
dengan mudah, kemudian muncul model-model pemasaran yang berbasis website 
dan juga email.  
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 Munculnya perusahaan-perusahaan baru yang berbasis internet atau dikenal 
sebagai bisnis perusahaan online. Dari situ munculah istilah e-commerce atau e-
business. Salah satu perusahaan makanan ringan PT Indofood mengeluarkan 
produk makanan ringan dengan nama Chitato Indomie. Produk tersebut merupakan 
kolaborasi antara Chitato sebagai makanan keripik kentang ringan dengan produk 
mie instan dari Indomie yaitu Indomie Mie Goreng. Perusahaan Indofood tersebut 
berkolaborasi dan melakukan strategi viral marketing dengan menggunakan buzzer 
media sosial Instagram untuk mencapai brand awareness yang diinginkan. Supaya 
pesan yang disampaikan cepat kepada masyarakat, Indofood menggunakan 
branding agency oleh Redcomm untuk melaksanakan strategi viral marketing 
dalam platform digital.  
 Dalam melakukan penelitian ini, teknik pengumpulan data yang digunakan 
adalah wawancara mendalam, observasi, dan wawancara kelompok. Penelitian ini 
melakukan wawancara dengan Jackyln Marcella yaitu salah satu buzzer 
management-nya Chitato,  Andy Garcia yaitu branding agency dari  Redcomm 
buzzer Chitato rasa Indomie Goreng, dan Tengku Andhika.  
 Hasil dari penelitian ini adalah strategi viral marketing yang dilakukan 
Chitato rasa Indomie Goreng sangat memiliki pengaruh besar untuk membangun 
brand awareness masyarakat. Selain itu, penggunaan word to mouth atau buzzer 
juga berperan sebagai media penyampaian pesan dalam strageti viral marketing. 
Buzzer yang baik sebagai sarana promosi adalah buzzer yang memiliki kualifikasi. 
Kualifikasi itu dapat meliputi jumlah followers, konten feeds yang disediakan, 
jumlah like, dan lain lain. Buzzer yang digunakan Chitato Indomie Goreng adalah 
buzzer yang berasal dari kaum millenial yang punya karakteristik sesuai dengan 
anak muda (Budiman, 2017). 
 Perbedaan dari penelitian Christopher dengan penelitian penulis terletak 
pada subjek yang diteliti melalui viral marketing. Pada penelitian Christopher 
berfokus pada agency yang digunakan oleh Indofood yaitu Digital Agency 
Redcomm. Selain itu, pada penelitian Christopher juga tidak membahas tentang 
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budaya pada suatu kota, seperti misalnya pada penelitian penulis yang membahas 
tentang budaya masyarakat Surabaya yang dinamakan cangkruk.  
 Penelitian terdahulu yang kedua adalah penelitian yang ditulis oleh Shara 
Nuraini dari Universitas Airlangga. Topik penelitian yang yang dilakukan oleh 
Shara Nuraini yaitu berjudul Implementasi Viral Marketing Garlick Store Surabaya 
Melalui Media Instagram dan Lineat. Penelitian ini menjelaskan mengenai 
Implementasi viral marketing Garlick store Surabaya melalui sosial media 
Instagram dan Lineat. Metodologi pada penelitian ini menggunakan metodologi 
kualitatif dengan tipe penelitian deskriptif yang bertujuan untuk mengetahui 
implementasi promosi online Garlick store Surabaya.  Metode yang digunakan 
penelitian ini menggunakan in-depht-interview, observasi, dan studi dokumentasi 
ke distro yang berada di wilayah Surabaya.   
 Hasil dari penelitian ini adalah menunjukan bahwa viral marketing yang 
diterapkan oleh Garlick store telah membangun kepercayaan target pasar melalui 
Instagram dan Lineat. Kedua media sosial tersebut memiliki kekuatan dalam 
menunjang tampilan visual dari promosi Garlick store supaya terlihat lebih 
menarik. Selain itu, kemudahan dalam memunculkan interaktifitas konsumen 
melalui Instagram dan Lineat mampu memfasilitasi pemilik Garlick store dalam 
menerapkan promotional tools. Penerapan viral marketing yang digunakan oleh 
Garlick store pada penelitian ini didukung adanya promotional tools yang mampu 
memfasilitasi tool yang terdapat dalam promotional mix secara terintergrasi 
(Nuraini, 2017). 
 Viral marketing tidak dapat menggantikan aktivitas advertising, personal 
selling, direct marketing, sales promotion, dan public relation. Viral marketing 
hanya mampu membantu mempercepat terciptanya tujuan komunikasi pemasaran 
yang hendak dicapai, namun kegiatan viral marketing dalam media online Lineat 
terbatas untuk pengguna Line saja. Tidak seperti Instagram yang mampu 
menjangkau lebih luas.  
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 Perbedaan dari penelitian oleh Shara dengan penelitian penulis terletak pada 
media penelitiannya, Media penelitian yang digunakan oleh Shara untuk meneliti 
Garlick Store melalui media Lineat. Pada media Lineat, Shara memfokuskan untuk 
meneliti fitur / tools yang digunakan oleh Lineat seperti chat messanger yang 
digunakan untuk membalas satu per satu pertanyaan yang masuk dari konsumen. 
Pada penelitian Shara, tidak menggunakan teori brand awareness dalam 
penelitianya, berbeda dengan penulis yang menggunakan teori brand awareness 
untuk menjabarkan bagaimana perusahaan dalam membangun brand pada 
segmentasinya.  
 Penelitian terdahulu sebelumnya yang ketiga yaitu penelitian yang ditulis 
oleh  Nailah Rizkia dari Universitas Islam Negeri Syarif Hidayatullah. Topik 
penelitian yang dilakukan oleh Nailah Rizkia dengan judul penelitian Analisis 
Perkembangan Usaha Mirko Kecil dan Menengah (UMKM) Sebelum dan Sesudah 
Memperoleh Pembiayaan Dari Bank Umum Syariah. Penelitian ini menjelaskan 
tentang apa saja perbedaan yang terjadi oleh UMKM setelah mereka mendapatkan 
pembiayaan dari Bank Umum Syariah. Perbedaan-perbedaan hal tersebut dapat 
dilihat melalui indikator modal usaha, omzet penjualan, keuntungan usaha, tenaga 
kerja, dan cabang usaha. Metodologi yang dipakai pada penelitian Nailah Rizkia 
menggunakan Variabel Penelitian dan Operasional Variabel yang dibagi menjadi 
lima sub, yaitu Modal Usaha, Omzet Penjualan, Keuntungan Usaha, Tenaga Kerja, 
dan Cabang Usaha.  Jenis data yang digunakan adalah data primer dan analisis data 
meliputi uji statistik deskriptif dan uji pangkat tanda Wilcoxon.  
 Hasil dari penelitian Nailah Rizkia adalah menunjukan bahwa pembiayaan 
yang diberikan oleh Bank Syariah dikatakan efektif untuk meningkatkan variabel 
modal usaha, omzet penjualan, keuntungan usaha, tenaga kerja, dan cabang usaha. 
Hal ini dapat dilihat dari hasil uji hipotesis disemua variabel indikator didapatkan 
nilai –p <0,05 yang mengatakan bahwa Ha diterima. Dapat disimpulkan juga bahwa 
variabel indikator modal usaha, omzet, penjualan, keuntungan, cabang usaha, dan 
tenaga kerja sebelum dan sesudah memperoleh pembiayaan dari Bank Syariah 
terdapat perbedaan yang signifikan (Rizkia, 2018). 
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 Dari penelitian Nailah Rizkia, terdapat perbedaan pada penelitian penulis 
yang membahas tentang media sosial sebagai alat promosi di era digital. Dari 
penelitian ini, tidak membahas tentang teori-teori komunikasi seperti viral 
marketing ataupun brand awareness. Metode penelitian juga berbeda dengan tulisa 
penulis yang menggunakan deskriptif kualitafif dan juga in-depht interview.  
 Penelitian terdahulu sebelumnya yang keempat yaitu penelitian yang ditulis 
oleh Zulia Khairani, Efrita Soviyant, dan Aznuriyandi dari Universitas Lancang 
Kuning. Topik penelitian yang dilakukan oleh Khairani dengan judul Efektivitas 
Promosi Melalui Instagram Pada UMKM Sektor Makanan dan Minuman di Kota 
Pekanbaru. Penelitian ini menjelaskan bagaimana pemberdayaan UMKM di tengah 
arus globalisasi dan tingginya persaingan yang membuat UMKM harus mampu 
menghadapi tantangan global. seperti meningkatnya inovasi produk dan jasa. Maka 
dari itu, perlu adanya strategi pemasaran yang efektif, salah satunya dengan 
kegiatan promosi melalui media sosial. Tujuan dari penelitian ini untuk 
menganalisis efektivitas promosi produk UMKM di media sosial Instagram. 
Metode analisis data menggunakan uji validitas dan reliabilitas data dan di uji t satu 
sampel. 
 Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa efektivitas promosi produk 
UMKM makanan dan minuman di Kota Pekanbaru di media sosial Instagram pada 
kategori tinggi, aritnya kegiatan promosi yang dilakukan mampu menimbulkan 
perhatian / attention, ketertarikan / interest, feedback, dan sebagian melakukan 
kegiatan membeli produk dari followers. Kedepannya perlu digiatkan kegiatan 
promosi online yang terbukti efektif dalam menimbulkan kegiatan membeli produk 
oleh konsumen dan followers (Khairani, 2018) .  
 Perbedaan penelitian yang ditulis oleh Khairani dengan penelitian penulis 
yaitu perbedaan tujuan penelitian. Pada penelitan Khairani, tidak memfokus 
penelitiannya pada satu brand atau tempat, selain itu penelitian Khairani juga 
menganalisis ke efektifan promosi melalui media sosial Instagram. Teori penelitian 
yang digunakan pun juga berbeda, dimana penelitian ini tidak menggunakan viral 
marketing dan brand awareness untuk mengkaji dari analisisnya. Metodologi yang 
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digunakan juga berbeda, pada penulisan ini menggunakan uji validitas dan 
reliabilitas data untuk dianalisis satu persatu.  
1.5.2  Komunikasi Pemasaran Online Dalam Segmentation, Targetting, 
Positioning 
 Internet merupakan bagian penting dalam melakukan komunikasi 
pemasaran online. Internet telah menjadi media yang terus berkembang fungsinya, 
tidak hanya sebagai media penyedia informasi, tetapi juga sebagai media pemasaran 
dan media komunikasi. Internet merupakan kepanjangan dari interconnection 
networking. Menurut Jill. H Ellswroth dan Matthew. V. Ellsworth (1997) yakni: 
Internet is: large interconnected network of network computer linking 
people and computer all over the world, via phone line, satellites and 
other tlecommunication system. 
Menurut Sidharta (1996) internet adalah suatu interkoneksi sebuah jaringan 
komputer yang dapat memberikan layanan informasi secara lengkap, dan terbukti 
bahwa internet dilihat sebagai media maya yang dapat menjadi rekan bisnis, politik, 
sampai hiburan, semua tersedia didalam media internet. Sedangkan menurut 
Laudon & Traver (2014) internet adalah: 
The internet is an interconnected network of thousand of networks and 
millions of computers (sometimes called host computers or just hosts) linking, 
business, and educational, instituitions, government, agencie, and individuals. 
Menurut Belch & Belch (2004, hal 486) menjelaskan bahwa internet adalah 
alat bertukar informasi dan berkomunikasi di seluruh dunia melalui serangkaian 
komputer yang saling terhubung. Internet pertama kali digunakan sebagai proyek 
Departemen Pertahanan A.S, tetapi sekarang sudah dapat diakses dengan mudah 
oleh siapapun yang memiliki komputer. Belch & Belch (2004, hal 492) juga 
menjelaskan bahwa internet merupakan gabungan dari media, yaitu media 
komunikasi. Media komunikasi memungkinkan perusahaan untuk menciptakan 
awareness, provide information, dan influence attitudes, serta mengejar tujuan 
komunikasi lainnya. 
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Maka dari itu, Internet adalah media atau platform yang digunakan 
perusahaan untuk membagikan atau mempromosikan sebuah iklan yang bertujuan 
untuk membangun sebuah brand awareness yang ada didalam perusahaan tersebut. 
Dalam membangun sebuah brand awareness melalui internet, dapat menjaring 
individu, perusahaan, pemerintaha, atau organisasi. Keunggulan dari internet ini 
kemudian terus berkembang menjadikan masuk sebagai dalam ilmu yang disebut 
viral marketing.  
 Pertumbuhan internet yang cepat telah mengubah cara perusahaan 
melakukan bisnis dan cara perusahaan berkomunikasi juga berinteraksi dengan 
konsumen. Pengembangan internet terus berlangsung dan para konsumen yang 
semakin meningkat menggunakan internet. Internet merupakan medium 
komunikasi interaktif yang menjadi bagian perusahaan dan strategi komunikasi 
bagi beberapa perusahaan (Morissan 2010, hal 15). Dengan menggunakan internet 
dalam komunikasi pemasaran online, yaitu: 
1. Segmentasi meningkat 
Dengan internet, jangkauan konsumen dan segmentasi pasarnya menjadi 
lebih luas dari sebelumnya, dikarenakan jangkauan internet yang hampir tidak 
memiliki batas dan penggunaan internet yang semakin meingkat, dapat 
memudahkan para konsumen dan pelanggan agar dapat mengetahun brand dari 
sebuah perusahaan tersebut. 
2. Cycle time yang lebih cepat 
 Dengan adanya internet, waktu bukanlah menjadi batas untuk sebuah 
perusahaan dapat memberikan sebuah awareness terhadap calon konsumen dan 
pelanggan agar mengetahui brand tersebut menjadi lebih cepat. 
3. Meningkatnya tanggung jawab 
 Banyak informasi yang didapatkan melalui internet, menjadikan perusahaan 
harus lebih aktif memperbaruhi informasi tentang apa saja yang dibutuhkan 
konsumen, sehingga perusahaan memiliki untuk selalu menjadi tanggung jawab. 
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 Menurut Kotler & Armstrong (2004: 74) promosi online merupakan usaha-
usaha perusahaan untuk menginformasikan, berkomunikasi, mempromosikan dan 
memasarkan produk dan jasanya melalui internet. Dan Mohammed et al (2003, hal 
4) promosi online adalah proses dari membangun dan memelihara hubungan 
dengan pelanggan melalui aktifitas online yang memfasilitasi pertukaran ide, 
produk, dan layanan yang memenuhi tujuan kedua belah pihak. 
 Tjiptono (2007: 222) juga menjelaskan bahwa promosi adalah berbagai 
metode untuk mengkomunikasikan manfaat jasa kepada pelanggan potensial dan 
aktual. Lupiyoadi & Hamdani (2008, hal 120) juga menjelaskan bahwa bauran 
promosi jasa terdiri dari enam alat promosi, yaitu perikalan, penjualan pribadi, 
promosi penjualan, hubungan masyarakat, komunikasi dari mulut ke mulut, dan 
pemasaran langsung.  
 Menurut Kotler & Keller (2009) promosi adalah suatu variabel dari 
marketing mix yang penting dilaksanakan perusahaan dalam memasarkan 
produknya dengan mengiklankan atau kegiatan lain yang tujuannya untuk 
mendorong terjadinya permintaan atas sebuah produk.  
 Dan Rambat (2006: 120) menjelaskan bahwa promosi adalah suatu variable 
dalam bauran pemasaran yang penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam 
memasarkan produk jasa. Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat 
komunikasi antara perusahaan dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat 
untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan jasa 
sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya.  
 Dari definisi-definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa promosi online 
adalah aspek yang penting bagi produsen untuk mendorong konsumen melakukan 
pembelian, selain itu produsen juga dapat membangun hubungan dengan para 
konsumen melalui aktifitas online yang memfasilitasi pertukaran ide, produk, dan 
layanan yang memenuhi tujuan dari kedua belah pihak.  
Menurut Erik Berkowitz dalam Morissan (2010: 57) menjelaskan bahwa 
segmentasi merupakan proses pembagi suatu pasar ke dalam suatu kelompok-
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kelompok yang jelas memiliki kebutuhan yang sama dan memberik an respons yang 
sama terhadap suatu tindakan pemasaran. Hasan (2013: 331) juga menjelaskan 
segmentasi adalah proses membagi pasar ke dalam kelompok ataupun komunitas 
yang lebih kecil, yang masing-masing kelompok mempunyai kesamaan persepsi, 
keinginan, dan motivasi yang sama terhadap faktor-faktor yang mempengaruhi 
permintaan.  
Segmentasi dapat dibagi menjadi tiga jenis, yaitu geografis, demografis, dan 
psikografis. Segemtasi geografis dapat dibagi berdasarkan unit geografis seperti 
contoh negara, wilayah kabupaten, kota, ataupun sebuah lingkungan. Untuk 
segmentasi demografis membagi kelompok pasar berdasarkan keluarga, teman 
pergaulan, jenis kelamin, pekerjaan, usia, pendidikan, ras, dan agama. Sedangkan 
segmentasi psikografis yaitu membagi pasar menjadi kelompok berdasarkan sifat 
atau kepribadian, gaya hidup, dan kelas sosial. 
Menurut Hasan (2013: 367) menjelaskan bahwa targetting adalah proses 
evaluasi daya tarik segmen dan fokus tawaran yang cocok untuk semua orang 
ataupun wilayah yang memiliki tanggapan yang paling signifikan. Ismanto (2017, 
hal 20) menjeleaskan targetting atau menetapkan target pasar merupakan tahapan 
selanjutnya dari analisis segmentasi. Targetting yaitu menetapkan pasar menjadi 
pusat pemasaran dan promosi produk perusahaan. Dengan adanya targetting dapat 
memungkinkan perusahaan menyampaikan pesan secara tepat dan mencegah 
cakupan yang terbuang pada orang-orang yang berada diluar taget pasar.  
Menurut Kotler (2008: 59) menjelaskan penetapan target pasar memerlukan 
evaluasi dari setiap daya tarik oleh masing-masing segmen. Perusahaan harus 
terlebih dahulu menetapkan target pada setiap segmen yang berpeluang 
menghasilkan keuntungan dan pelanggan agar mendapatkan peluang yang besar.  
Lalu pada tahapan terakhir dalam menentukan target adalah positioning. 
Setelah menentukan posisi yan ingin mereka tempati dalam benak pelanggan atau 
target mereka. Setiap saat konsumen akan terus membandingkan produk atau 
layanan yang diberikan oleh perusahaan. Maka dari itu, harus membangun stategi 
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positioning untuk meningkatkan persepsi konsumen tentang produk mereka. 
Menurut Camilleri (2018: 82) menjelaskan ada 3 karakteristik penting untuk 
meningkatkan posisi produk yang efektif. Pertama, mereka membangun manfaat 
dan benefit agar dapat dilihat oleh konsumen. Kedua, mereka perlu membedakan 
produk atau pelayanan dari perusahaan tertentu ataupun oleh kompetitor. Dan 
terakhir, masing-masing perusahaan perlu memiliki kreatifitas, sumber daya, dan 
kredibilitas yang relevan untuk memenuhi janji-janji mereka yang diberikan ke 
konsumen.  
1.5.3 Brand Awareness 
Brand awareness merupakan tahapan pertama untuk konsumen 
membangun sebuah merek pada suatu produk. Brand awareness menjadi hal yang 
penting karena dapat membentuk sebuah informasi dalam ingatan di tempat yang 
pertama. Ketika konsumen hanya mempunyai waktu yang singkat untuk melakukan 
konsumsi produk, maka kedekatan dengan nama merek akan cukup menentukan 
pembelian (Pitta & Katsanis 1995). Menurut Aaker (dalam Rangkuti 2002, hal 39) 
brand awareness merupakan kesanggupan seorang pembeli untuk mengenalai juga 
mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk 
tertentu.  
Menurut Peter & Olson (2000, hal 190) menyebutkan bahwa brand 
awareness merupakan sebuah tujuan komunikasi untuk semua strategi promosi. 
Dengan menciptakan brand awareness, produsen berharap bahwa kapanpun 
kebutuhan pemilihan sebuah merek muncul, merek tersebut akan kembali 
dimunculkan dari ingatan yang selanjutnya dan dijadikan pertimbangan berbagai 
alternatif dalam pengambilan keputusan.  
Menurut Aeker (dalam Bornmark et. al. 2005 hal 31)  
Brand awareness is capacity of consumers to recognise or remember a 
brand, and there is a linkage between the brand and the product class, but 
the link does not have to be strong. Brand awareness is a process fromm 
where the brand is just known to a level when the consumers have put the 
brand on a higher rank; the brand has become the top of mind.  
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Keller (2013), menyatakan bahwa Brand awareness adalah  
Brand Awareness is related to the strength of the brand code or trace in 
memory, as reflected by consumer’s ability to identify the brand under diferent 
conditions. 
 Yaitu kesadaran akan sebuah merek memiliki kaitan dengan kekuatan dari 
suatu merek dalam memberikan pengetahuan atau informasi kepada konsumen, 
tentang bagaimana konsumen mengetahui bahwa merek tersebut sebenarnya ada. 
Dalam brand awareness, terdapat tahapan dimana konsumen sadar atau tidaknya 
dengan sebuah merek. Yaitu: 
 a. Unaware of Brand 
 Didalam tahap ini, konsumen tidak atau belum mengetahui dan menyadari 
akan adanya sebuah merek, sehingga perlu adanya pengingatan kembali atas adanya 
merek tersebut kepada konsumen. 
 b. Brand Recognition 
 Dalam tahap ini, sudah ada tingkatan atas kesadaran merek oleh konsumen 
yang dimana merek tersebut sudah dikenal kembali. Lalu di kembangan lagi 
penginatan terhadap merek tersebut oleh merek yang bisa disebut dengan aided 
recall. 
c. Brand Recall 
 Dalam tahap ini, konsumen telah hampir mencapai pada fase top of mind, 
dimana pengingatan terhadap merek tersebut tidak diperlukan lagi bantuan dari 
aided recall, tetapi diganti dengan unaided recall. 
 d. Top of Mid 
 Dalam tahap ini, konsumen telah benar-benar mengetahui merek atau brand 
tersebut. Tanpa perlu adanya pengingatan lagi atas sebuah brand, konsumen sudah 
dapat mengetahuinya dengan jelas. 
 Peran brand awareness adalah menciptakan suatu nilai. Pengenalan 
maupun pengingatan merek akan terlibat upaya mendapatkan identitas nama dan 
menghubungkannya dengan kategori produk. Menurut Durianto (2004 hal 57) 
brand awareness dapat dicapai dan bisa diperbaharui dengan beberapa cara, yaitu  
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1. Pesan yang disampaikan harus mudah diingat dan terlihat berbeda 
dibandingan dengan produk atau merek lainnya. 
2. Menggunakan sebuah slogan agar memudahkan konsumen untuk 
mengingat sebuah merek. 
3. Produk memiliki simbol, maka simbol yang dipakai bisa dihubungkan 
dengan merek. 
4. Perluasan nama merek dapat dipakai agar merek semakin banyak diingat 
oleh konsumen. 
5. Brand awareness dapat diperkuat dengan memakai suatu isyarat yang 
sesuai dengan kategori produk, merek, ataupun keduanya. 
Brand awareness ini menjadi penting karena merupakan tahapan paling awal 
sebuah brand piramid. Dengan terbangunya sebuah brand awareness pada 
konsumen, mereka akan lanjut ketahapan berikut nya yaitu brand preference dan 
brand loyalty.  
Dari definisi-definisi yang telah dijabarkan mengenai brand awareness, dapat 
ditarik kesimpulan bahwa brand awareness merupakan tujuan umum komunikasi 
pemasaran, dengan adanya brand awarenesss yang tinggi dapat diharapkan 
kapanpun kebutuhan kategori merek itu muncul. Brand tersebut akan muncul 
kembali dari ingatan yang selanjutnya dijadikan pertimbangan berbagai alternatif 
dalam pengambilan keputusan. Brand awareness menunjukan pengetahuan 
konsumen terhadap eksistensi suatu brand.  
1.5.4. Strategi Viral Marketing dalam Membangun Brand Awareness 
 Dalam sebuah perusahan yang baru, strategi merupakan salah satu hal yang 
penting untuk meraih sebuah kesuksesan. Hal tersebut sudah menjadi hal yang tidak 
akan lepas dan selalu terkait didalam sebuah perusahaan kecil maupun besar. 
Strategi digunakan pada awal  perencanaan untuk membentuk suatu produk guna 
mengetahui apa yang harus dilakukan didalam strategi tersebut agar produk dapat 
diterima dimasyarakat.   
Menurut Kotler & Amstrong (2004) mendefinisikan bahwa strategi itu 
adalah proses pengembangan dan pemeliharaan yang cocok antara sasaran serta 
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kemampuan perusahaan atau organisasi dan membentuk suatu peluang permasaran 
yang dapat berubah-ubah.  
 Menurut Yunus (2014:  61) menjelaskan secara umum bahwa strategi 
adalah alat untuk mencapai tujuan dan sesuai dengan perkembangan zaman. 
Konsep strategi mengalami perkembangan yang cukup pesat. Hal ini ditandai 
dengan munculnya berbagai konsep strategi selama 30 tahun terakhir.  
 Menurut Chandler dalam Freddy Rangkuti (2005: 3) menjelaskan bahwa: 
Strategi merupakan alat untuk mencapai tujuan perusahaan dalam kaitannya 
dengan tujuan jangka panjang, program tindak lanjut, serta prioritas alokasi 
sumber daya.  
 Proses adanya perencanaan strategi sangat penting hingga dapat menjadi hal 
yang diinginkan. Sifat perencanaan strategi ini lebih menekankan perusahaan untuk 
mempertajam tujuan dan kebijakan yang telah dibuat, agar dapat terciptanya 
koordinasi dan usaha-usaha perusahaan secara lebih baik dan memberikan kontrol 
yang lebih mudah dan jelas. Selain itu, adanya perencanaan strategi agar 
terhindarnya suatu target yang tidak tepat pada waktu dan tujuan yang diharapkan.  
 Perencanaan strategi mempunyai jangka waktu yang panjang hingga sampai 
tahunan agar dapat mematangkan strategi tersebut, kerena sebuah perencanaan 
strategi dapat berubah-ubah mengikuti keadaan yang sedang terjadi. Walaupun 
sebuah perencanaan strategi yang sudah selesai hingga untuk jangka panjang, tetapi 
zaman akan selalu berubah-ubah hingga membuat sebuah perencanaan strategi pun 
ikut berubah mengikuti keadaan.  
Dalam perencanaan tahapan kegiatan strategi, memudahkan strategi-strategi 
dapat diimplementasikan untuk mengintegrasikan semua keputusan dan tindakan 
dalam perusahaan ataupun organisasi. Menurut Tripomo dan Udan (2005) 
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1. Perumusan Strategi 
Perumusan strategi adalah proses memilih tindakan utama dalam strategi untuk 
mewujudkan visi dan misi perusahaan. Proses pengambilan keputusan untuk 
menentukan strategi apa yang dapat digunakan dari penetapan visi, misi, dan tujuan 
jangka panjang. 
2. Perencanaan Tindakan (Planning) 
Langkah pertama untuk mengimplementasikan strategi yang telah ditetapkan 
adalah membuat planning atau merencanakan strategi. Apa yang ingin dilakukan 
pada tahap ini adalah bagaimana membuat rencana target dan rencana kegiatan 
seperti program yang sesuai dengan visi misi perusahaan serta strategi yang telah 
dibuat oleh perusahaan. 
3. Implementasi 
Untuk meningkatkan keberhasilan strategi yang telah disiapkan, harus diwujudkan 
dalam tindakan implementasi yang baik. Strategi harus tercemin pada rancangan 
struktur perusahaan, budaya perusahaan, kepemimpinan, dan sistem pengelolaan 
sumber daya manusia, juga salah satu diantaranya sistem imbalan.  
4. Evaluasi 
Karena setiap strategi yang diimplementasikan dalam suatu kegiatan dan 
lingkungan yang terus berubah, maka implementasi yang sukses menuntut 
pengendalian dan evaluasi pelaksanaa, sehingga diperlukan tindakan perbaikan jika 
ada strategi perencanaan yang tidak berjalan sesuai harapan perusahaan. 
1.5.5 Viral Marketing 
 Schmeller & Marshall (2007, hal 7)  menjelaskan bahwa viral marketing 
bukanlah konsep baru pada tahun 2004. Pemasaran word to mouth telah ada selama 
bertahun-tahun sebelumnya, tetapi kemampuan bentuk komunikasi elektronik 
lainnya untuk meneruskan informasi dan pesan dengan orang lain juga merupakan 
cara yang lebih murah dan efisien memudahkan informasi tersebut menjadi viral.  
Menurut Kotler & Armstrong (2014) viral marketing adalah   
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Viral marketing is the internet version of word of mouth marketing-email 
messages or other marketing event that are so infectious that customers will 
want to pass them along to friends. 
Jika diartikan, viral marketing merupakan komunikasi pemasran melalui 
mulut ke mulut tetapi merupakan versi dari internet. Bedanya jika versi dari internet 
ini dapat berhubungan dengan akses internet dan dapat menciptakan sebuah 
electronic mail atau e-mail pemasaran yang dapat menular antara satu pelanggan 
dengan pelanggan lainnya dengan penyampaian pesan kepada yang lainnya. 
Sedangkan, menurut Strauss & Raymond (2014) menyatakan bahwa viral 
marketing yakni: 
Viral marketing is the online euivalent of word of mouth and sometime 
referred to as word of mouse, which occurs when individuals forward content 
to each other through e-mail or social media sharing.  
Menurut Golan & Zaidner (2008) menjelaskan viral marketing adalah:  
The viral communication, unlike spam, is based on the assumption of 
permission marketing. Viral marketing constitutes an advertising technique in 
which the digital file is distributed from one user to another via email or social 
networks. 
Secara umum, literatur tentang word of mouth berfokus pada tiga aspek. 
Pertama yaitu mengidentifikasi tipe individu yang dapat melakukan penyebaran 
pengalaman, kedua merincikan media sosial dimana pesan yang akan disebarkan, 
lalu yang terakhir untuk menganalisis pengaruh interpersonal dalam proses 
pencarian informasi (Brown et al., 2005). 
Dengan demikian, viral marketing dapat berupa aktivitas apa pun yang 
mempercepat dan memperkuat word of mouth / WOM. Fenomena ini adalah 
penciptaan pesan lain dari word of mouth yang menggunakan media sosial versi 
online disebut dengan eWom. Karena dengan adanya media sosial, dapat 
mempercepat efek eWom dengan cara yang hemat biaya dan juga telah 
menggunakan teknologi elektronik untuk membantu meningkatkan komunikasi dan 
interaksi di antara konsumen. eWom menjadi lebih berpengaruh karena konsumsi 
media tradisional telah menurun, sementara media sosial terus meningkat. Media 
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sosial juga melahirkan viral marketing yang menghadirkan peluang untuk atau 
bahkan iklan yang diteruskan melalui internet untuk meningkatkan brand 
awareness (Kirby, 2006). 
Situmorang (2010: 64) menyatakan bahwa viral marketing diciptakan oleh 
Jeffrey F. Rayport. Dalam sebuah artikel yang berjudul the virus of marketing 
menyebutkan bahwa sebuah virus adalah sebuah penyakit yang cepat menyebar dan 
diketahui oleh banyak virus. Objek virus tersebut dapat diganti menjadi sebuah 
program pemasaran dan komen pun adalah pusat penyebar pesan. Penerima pesan 
tersebut didorong untuk turut menyebarkan pesan itu kepada yang lain. Maka 
pesan-pesan pemasaran dapat termenyebar dengan cepat hanya menggunakan 
waktu yang singkat.  
Seperti halnya yang disampaikan oleh Kotler sebelumnya, bahwa viral 
marketing merupakan salah satu cara penyebaran informasi melalui word of mouth 
atau dari mulut ke mulut apa bila seseorang atau individu yang menyebar luaskan 
informasi atau brand kepada orang lain menggunakan sosial media. 
Selain itu, Suvattanadilok (2014: 198) juga menjelaskan bahwa kata 
membentuk komunitas baru di antara konsumen, pemasar, dan pengusaha. Viral 
marketing merupakan versi lain dari elektronik word of mouth / eWom yang 
merupakan taktik mengubah konsumen media menjadi pemasar, dan konsumen 
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Model viral marketing 
(Wilson 2005: 1) 
  Menurut Wilson (2005, hal 1), menjelaskan viral marketing yakni: 
Viral marketing describes any strategy that encourages individuals to pass on 
a marketing message to others, creating the potential for exponential growth 
in the message’s exposure and influence. 
Viral marketing tidak dapat menggantikan kegunaan promosi lainnya seperti 
iklan, direct selling, dan lainnya. Viral maketing berfungsi untuk melengkapi dan 
memperkuat dari kegunaan promosi itu sendiri. Dari penjelasan sebelumnya 
tentang viral maketing dan word of mouth. Ferguson (2008) menjelaskan bahwa 
viral maketing adalah model promosi dari mulut ke mulut / word of mouth dengan 
media internet.  
Dan Skrob  (2005 hal 10) juga menjelaskan bahwa Viral marketing adalah 
bentuk lain dari mulut ke mulut atau word of mouth, yaitu disebut dengan word of 
mouse dan iklan. Ini merupakan alat yang efektif ketika keinginan orang untuk 
berkomunikasi dapat digunakan untuk menyampaikan informasi melalui internet. 
Mereka secara aktif berpartisipasi dalam pertukaran pengalam dan ekspresi secara 
verbal. Website menyediakan media yang sempurna untuk pertukaran semacam ini. 
Hasil dari viral maketing adalah promosi melalui word of mouth, yaitu dimana 
seseorang mengatakan kepada orang lain sebuah kejadian, fenomena, ataupun 
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berita melalui video di media Youtube ataupun Instagram. Maka dari itu, perbedaan 
antara viral marketing dengan word of mouth adalah media yang digunakan ujntuk 
menyampakan pesan.  
Viral marketing menggunakan media elektronik dan word of mouth 
menggunakan media secara langsung dengan berbicara ke orang-orang. Jika 
dilakukan secara offline disebut denga word of mouth dan jika dilakukan secara 
online maka disebut dengan viral marketing word of mouse.  
 Dalam viral marketing, terdiri dari beberapa elemen didalamnya. Wilson 
(dalam Klopper 2002) bahwa viral marketing memiliki elemen-elemen yang dapat 
digunakan, yaitu:  
1. Memberikan secara Cuma-Cuma produk maupun jasa 
 Pemberian produk atau jasa secara Cuma-Cuma atau dapat disebut dengan 
gratis adalah salah satu cara bagi perusahaan untuk mendapatkan sebuah perhatian 
dari para pelanggan ataupun konsumennya. Hal ini biasa dilakukan pembagian 
produk dalam bentuk informasi.  
2. Mudah untuk dibagikan 
 Viral marketing dapat diibaratkan sebagai virus. Bukan berarti viral 
marketing berisikan virus-virus, hanya saja sebagai perumpamaan bagaimana cara 
penyebarannya. Virus dapat menyebar kemana saja dengan cepat dan hanya 
memiliki hambatan yang kecil untuk mencapai suatu tujuan yang lain atau 
berpindah tempat. Sama halnya dengan viral marketing, mudah untuk dibagikan 
dan dipindahkan atau bahkan dilipat gandakan untuk disebar luaskan ke mana saja. 
Dengan dibantunya oleh internet, viral marketing dapat terus dibagikan tanpa henti 
jika dia terus mendapatkan jaringan melalui internet. 
3. Memiliki skala dari kecil hingga besar 
 Untuk mempercepat proses penyampaian dan pengiriman pesan, pesan 
tersebut harus secara cepat terukur dari hal yang kecil hingga ke hal yang besar, 
sehingga ketika sampai pada tahap perencanaan dapat ditentukan skalabilitas bagi 
model viral marketing yang digunakan.  
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4. Mengeksploitasi Motivasi dan Perilaku Manusia 
 Viral marketing merupakan perencanaan yang memanfaatkan keuntungan 
dari sesuatu yang sedang menjadi trend yang ada didalam masyarakat dan mencari 
keuntungan apapun melalui hal tersebut. Desain marketing strategi dibuat agar 
dapat memotivasi masyarakat untuk menjadi siapa yang paling cepat sebagai 
pengirim pesan. 
5. Memanfaatkan Jaringan komunikasi yang ada 
 Jaringan merupakan salah satu kekuatan untuk mendapatkan jaringan ke 
antar masyarakat. Kekuatannya dapat membuat perusahaan menjadi memiliki 
jaringan secara langsung dengan masyarakat tersebut. Dengan adanya jaringan 
secara langsung ke masyarakat, membuat pesan yang sampaikan menjadi lebih 
akurat dan mudah untuk disebarkan lagi kemasyarakat lainnya melalui masyarakat 
tersebut.  
 Selain itu, Skrob (2005, hal 9) juga menjelaskan tentang The key elements 
of viral marketing strategy yaitu tidak dibuat, melainkan terjadi, namun diperlukan 
ciri-ciri yang membuatnya viral, yaitu: 
1. Produk harus memiliki nilai yang sebenarnya untuk pengirim dan 
penerima. Jika tidak menarik, maka produk atau pesan itu akan terhenti 
dan tidak diteruskan. Nilai dari sebuah produk dapat berupa layanan, 
hiburan, permainan, kartu ucapan, undian, dan lain-lain. 
2. Layanan atau produk gratis. 
3. Produk mudah direproduksi 
4. Produk atau layanan dapat didistribusikan secara ekslusif melalui internet. 
5. Kelompok sasaran sedang dalam tahap pengenalan produk tanpa 
memperhatikan pesaing. 
6. Fokus utama pengguna diarakan ke situs tempat produk atau layanan itu 
tersedia. 
7. Perhatian harus diambil untuk berkonsentrasi pada kelompok sasaran dan 
menghindari dari postingan di website yang tidak jelas atau diinginkan. 
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Menurut Skrob (2005, hal 8) menjelaskan secara umum strategi viral 
marketing dibagi menjadi dua kelompok tergantung pada tingkat keterlibatan 
konsumen dalam proses pemasaran, yaitu: 
1. Low Integration Strategy 
Dalam strategi ini, konsumen atau pelanggan hanya terlibat secara minimal 
atau hanya menggunakan email untuk menyebarkan informasi dari word of mouth 
menjadi pengguna yang menggunakan mouse untuk meng-klik sebuah internet. 
Sebagai contoh rekomendasinya didalam sebuah email terdapat tombol “kirim ke 
teman” secara gratis, hal itu disebut dengan frictionless viral marketing / viral 
marketing tanpa gesekan.  
2. High Integration Strategy 
Perbedaan dari strategi sebelumnya terletak pada keterlibatan langsung 
konsumen dalam menargetkan pengguna baru yang mengharuskan pengguna untuk 
meyakinkan pengguna lain tentang kualitas.   
Adapun 2 faktor pendukung dalam viral marketing yaitu konseumen dan 
buzz. Konsumen yang mempunyai internet dan mempunyai hubungan dengan orang 
lainnya dalam hubungan interpersonal. Seperti misalnya anggota keluarga dan 
kerabat yang masih berkomunikasi satu sama lain. Melalui interaksi dengan yang 
lainnya, maka informasi tentang produk, layanan akan mengalir dalam suatu 
jaringan konsumen. Dan terjadila viral marketing oleh word of mouth melalui 
internet.  
Dalam buzz, keberhasilan viral marketing tidak hanya bergantung pada 
konsumen, namun diperlukannya juga topik yang menarik dan unik untuk dapat 
dibicarakan dengan para konsumen. Dengan adanya topik yang menarik dan unik, 
para konsumen akan membagikan topik tersebut dengan konsumen lain untuk 
dibahas dan terjadilah word of mouth atau dapat disebut dengan buzz. 
 1.5.6 Media Sosial 
 Menurut Scott (2010: 38) menjelaskan bahwa media sosial adalah 
terminologi yang mendefinisikan berbagai media yang digunakan oleh manusia 
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untuk saling terhubung dan hingga dapat melakukan komunikasi secara online 
untuk kepentingan sosial. Manusia merupakan mahluk sosial, yang membutuhkan 
manusia lainnya untuk berkomunikasi dan berinteraksi. Scott juga menyatakan 
bahwa media sosial dapat menjadi tempat untuk bertukar ide, bertukar pikiran, dan 
bertukar pengalaman, serta menjadi hubungan dengan manusia lainnya secara 
online. Dengan adanya media sosial, manusia dapat saling berbagi informasi 
kepada siapapun melalui video dan foto.   
 Menurut Kotler & Keller (2012:568) media sosial adalah sebuah tempat 
bagi konsumen untuk membagikan informasi dalam bentuk gambar, teks, audio, 
dan video ke orang lain. Selain itu, Lattimore, dkk (2010: 207) juga menjelaskan 
definisi media sosial dapat disebut juga dengan Web 2.0, yaitu payung yang 
mengacu pada media baru yang menggunakan teknologi dalam menciptakan 
interaksi sosial melalui kata-kata atau materi visual. Shera (2010: 119) menjelaskan 
bahwa Web 2.0 adalah internet generasi kedua, dimana pada generasi ini semua 
orang awam memanfaatkan internet untuk bersosialisasi, berinteraksi, 
mendapatkan teman, rekan kerja, membuat e-mail, menyebarkan informasi, dan 
lain sebagainya. Media sosial dapat berupa teks, foto, audio, video, dan grafik. 
Sedangkan bentuk dari media sosial berupa blog, blogsphere, podcast, web portal, 
wiki, dan social networks.  
 Menurut Budiman (2017:50) menyebutkan bahwa social network ini adalah 
salah satu cara yang banyak digunakan orang-orang untuk berhubungan dengan 
orang banyak. Contoh dari penggunaan media social network adalah Facebook, 
Google, Twitter, Instagram, Youtube, dan media sosial lain sebagainya. Selain itu, 
Budiman (2017:52) juga menyebutkan beberapa kelebihan yang didapatkan oleh 
semua orang yang menggunakan media sosial yaitu: 
1. Terhubung ke Seluruh Dunia 
Media sosial memudahkan orang untuk dapat berhubungan dengan orang lainnya 
dimana saja dengan aplikasi yang disediakan di internet, berserta kelebihan dari 
masing-masing aplikasi tersebut. 
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2. Terjalin Komunitas 
Media sosial juga memudahkan manusia untuk menjalin komunitas dengan siapa 
saja yang mempunyai kesamaan atas sesuatu. 
3. Berbagi Informasi secara real-time 
Dengan adanya media sosial, memudahkan orang untuk menyebarkan informasi ke 
orang lainnya dengan fitur chatting yang dapat digunakan disetiap saat dan tentunya 
membuat informasi lebih cepat tersebar. 
4. Target Iklan 
Melalui medai sosial, proses iklan dapat berjalan dengan cepat, sehingga dalam 
memasarkan produknya akan lebih mudah dan tepat sasaran kepada segmentasi 
yang dituju. 
5. Peningkatan Kecepatan Berita Cycle 
Media sosial telah merevolusi kecepatan siklus berita saat ini. Banyak organisasi 
berita sekarang bergantung pada situs media sosial untuk mengumpulkan dan 
berbagi informasi.  
Menurut Putri (2013) menjelaskan bahwa Instagram berasal dari kata 
“insta” dari kata “instan” dan “gram” berasal dari “telegram” yang berarti 
mengirimkan informasi kepada orang lain dengan cepat. Instagram adalah sebuah 
aplikasi yang digunakan untuk setiap orang dapat membagi-bagikan momen atau 
fenomena melalui audio, visual. Instagram dapat diakses melalui berbagai 
perangkat elektronik, namun untuk mengaksesnya juga harus terhubung dengan 
internet. Foto yang dihasilakan di Instagram dapat dipergunakan untuk berbagai 
tujuan, bisa digunakan untuk membagikan kehidupan keseharian, penyebaran 
informasi yang penting bagi orang lain, ataupun dapat dipergunakan sebagai media 
promosi. Wahyuni (2016:28) menjelaskan dalam media sosial Instagram terdapat 
beberapa fitur yang dapat digunakan untuk membantu terjadinya viral marketing, 
yaitu: 
- Followers  
Sistem media sosial di Instagram adalah dengan mengikuti atau menjadi followers 
akun pengguna lainnya dan memiliki pengikut di Instagram. 
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- Upload  
Kegunaan utama dari Instagram sebagai tempat untuk mengunggah dan berbagi 
foto-foto kepada pengguna lainnya. Selain foto, video juga menjadi hal yang dapat 
dibagikan kepada pengguna lainnya. 
Caption 
Caption adalah sebuah kata-kata atau penjelasan yang disisipkan pada sebuah 
unggahan foto atau video di Instagram. Dari caption tersebut bisa menjelaskan apa 
yang terjadi atau makna dari gambar tersebut untuk memperkuat pesan yang 
disampaikan oleh pemilik akun. 
- Geotagging 
Setelah memasukan caption, dapat juga disisipkan lokasi atau tempat pada 
unggahan foto atau video tersebut. Geotag akan muncul ketika pengguna 
mengaktifkan GPS. 
- Like  
Simbol like atau tanda suka pada Instagram adalah penanda bahwa pengguna lain 
telah menyukai unggahan foto atau video yang telah diunggah, dan hasil banyak 
atau tidaknya jumlah like dari satu unggahan dapat menjadi penanda jika foto 
tersebut terkenal atau tidak. 
- Share  
Dalam media sosial Instagram, share atau bagikan adalah fitur yang dapat 
digunakan untuk membagikan unggahan dari akun lain ke akun teman kita untuk 
dapat berbagi cerita tentang unggahan tersebut. 
- Tag 
Tag adalah suatu penanda untuk menunjukan siapa saja yang berada di dalam 
unggahan foto atau video. Dengan menggunakan tag, akun yang di tag akan 
mendapatkan pemberitahuan bila dia telah ditandai pada unggahan tersebut.  
- Comment  
Dalam fitur ini, pengguna dapat menggunakan memberikan komentar dari unggah 
yang ada. Dalam komentar tersebut, tidak ada batasan untuk pengguna Instagram 
dalam berkomentar apapun. 
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Fitur ini dapat menjadi alat promosi yang menarik. Yaitu pengguna dapat membuat 
sebuah “cerita” dengan format vertikal dan durasi hanya 15 detik untuk video 
ataupun foto. Fitur ini juga bisa memanfaatkan beragam fitur interaktif seperti ask 
me question untuk membangun percakapan dengan pelanggan. 
- Live streaming 
Sama seperti fitur stories sebelumnya, namun live streaming ini digunakan 
menyiarkan video secara langsung kepada pengguna lainnya, dan pengguna lainnya 
dapat menonton juga berinteraksi dengan si penyiar melalui kolom comment yang 
ada.  
1.6. Metode Penelitian 
1.6.1  Pendekatan Penelitian 
Penelitian studi kasus ini menggunakan penelitian pendekatan kualitatif. 
Peneliti menggunakan pendekatan kualitatif untuk menjalkan data-data yang 
ditemukan di lapangan mengenai penelitan ini. Dalam penelitian kualitatif lebih 
menggunakan kedekatan dengan orang-orang yang terlibat dengan penelitan, 
agar peneliti dapat memahami dengan jelas tentang kondisi dan hal-hal yang 
terkait. Menurut Moleong (2006) pendekatan kualitatif adalah penelitian yang 
bermaksud untuk memahami fenomena tentang apa yang dialami oleh subjek 
penelitian seperti contoh perilaku, persepsi, motivasi, dan tindakan. Tipe 
penelitian ini menggunakan penelitian deskriptif. Penelitian deskriptif bertujuan 
untuk mengetahui perkembangan frekuensi terjadinya suatu aspek fenomena 
sosial tertentu (Singarimbun & Sofian, 2008). Penelitian yang menggunakan 
deskriptif tidak harus menggunakan sebuah hipotesis atau data yang berbentuk 
statistik. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif karena ingin mencari 
tahu bagaimana Jokopi sebagai UMKM menggunakan viral marketing melalui 
Instagram dalam membangun brand awareness di Surabaya. 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode Studi Kasus 
(Case Studies). Studi kasus merupakan serangkaian kegiatan ilmiah yang dilakukan 
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secara intensif, terinci, dan mendalam tentang suatu program, peristiwa, aktivitas 
oleh tingkat perorangan, sekelompok orang, lembaga, atau organisasi untuk 
memperoleh pengetahuan lebih mendalam tentang peristiwa tersebut. Jokopi 
merupakan studi kasus yang peneliti pilih agar dapat dideskripsikan secara 
mendalam bagaimana sebuah UMKM dengan konsep Kedai Kopi Susu dapat 
menggunakan media sosial Instagram  dalam membangun brand awareness.  
Dalam menggunakan media sosial Instagram, Jokopi menggunakan Strategi 
viral marketing untuk dapat menyebarkan pesan yang lebih luas. Dengan Jokopi 
juga mempunyai cara yang menarik untuk membangun brand kepada segmentasi 
mereka yaitu melalui #bercerita dan berbudaya. 
1.6.2 Lokasi Penelitian 
Lokasi yang dipilih oleh peneliti untuk melakukan penelitian bagaimana 
strategi viral marketing yang dilakukan Jokopi di Jalan Ketabang Kali No.51 A 
Kelurahan Ketabang, Kecamatan Genteng, Kota Surabaya Jawa Timur. Waktu 
penelitian dilaksanakan pada bulan April hingga Mei 2019.  
1.6.3 Teknik Pengumpulan Data 
1. Wawancara Mendalam 
Wawancara dengan narasumber penelitian akan berlangsung selama 
bulan April-Mei 2019. Wawancara yaitu situasi berhadap-hadapan antara 
pewawancara dan responden yang dimaksudkan untuk menggali informasi yang 
diharapkan, dan bertujuan mendapatkan data (Hakim, 2013). Peneliti akan 
menggunakan wawancara mendalam atau in-depth interview agar dapat 
mengumpulkan data secara langsung atau face to face dengan narasumber. 
Teknik yang digunakan untuk wawancara kepada narasumber dengan 
menggunakan wawancara Terstruktur. Peneliti telah mengumpulkan informasi 
atau pengetahuan lebih awal tentang Kedai Kopi Susu Jokopi. 
Informan dalam penelitian ini adalah owner, marketing, dan pengelola 
akun Instagram dari Jokopi. Wawancara ini bertujuan agar dapat memperoleh 
suatu data berupa informasi yang dapat dijabarkan lebih luas mengenai informasi 
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strategi viral marketing. Sehingga, wawancara tersebut dapat memungkinkan 
peneliti agar dapat mendeskripsikan bagaimana strategi viral marketing yang 
diterapkan oleh Jokopi melalui Instagram untuk membangun brand awareness 
di Surabaya. 
2. Observasi 
Observasi adalah suatu metode atau cara untuk menganalisis dan 
melakukan pencatatan yang dilakukan, tidak hanya terbatas dari orang, tetapi 
juga obyek-obyek lainnya (Sugiyono, 2010). Penelitian ini menggunakan teknik 
obervasi non partisipatif, yaitu dimana pada pelaksanaannya peneliti tidak 
terlibat langsung dengan aktivitas orang-orang yang diamati dan hanya sebagai 
pengamat independen.  
3. Dokumentasi 
Dokumentasi digunakan untuk memperoleh data secara langsung dari 
tempat penelitian. Teknik dokumentasi adalah suatu teknik pengumpulan data 
dengan menghimpun dan menganalisis dokumen-dokumen elektronik 
(Sukmadinata, 2006). Data-data dokumentasi yang akan diperoleh oleh peneliti 
di tempat penelitian berupa foto-foto dan video. Peneliti akan memperoleh data 
hasil dokumentasi secara langsung dan Instagram Jokopi. 
1.6.4 Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data adalah teknik analisis di lapangan dari model Miles 
dan Huberman, yang disebut dengan istilah teknik analisis data interaktif yang 
dilakukan secara interaktif dan berlangsung secara terus menerus sampai tuntas, 
sehingga datanya jenuh (Milles dan Huberman 1984). Menurut Pawito 
(2008:104) teknik analisis data terdiri dari 3 uraian, yaitu reduksi data, penyajian 
data, dan penarikan serta pengujian kesimpulan. 
1. Reduksi data 
Reduksi data adalah salah satu dari teknik analisis data penelitian 
kualitatif. Reduksi data adalah bentuk analisis yang mengarahkan, 
menggolongkan, dan membuang data yang tidak perlu juga mengorganisasi data 
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sedetail mungkin agar penelitian dapat menarik kesimpulan akhir. Data-data 
yang diperoleh bisa melebih data yang diperlupak oleh peneliti, yang 
mengharuskan peneliti mencatat point-point penting secara rinci. Dalam 
mereduksi data, setiap peneliti mempunyai tujuan yang dicapai, tujuan tersebut 
dapat dijadikan pacuan untuk mereduksi data yang diperlukan maupun tidak. 
2. Penyajian data 
Penyajian data merupakan sekumpulan data-data atau informasi yang 
sudah disusun, sehingga dapat memberikan suatu kesimpulan. Dalam penelitian 
kualitatif, penyajian data naratif atau dalam bentuk catatan atau grafik. 
3. Penarikan kesimpulan 
Penarikan kesimpulan adalah fase akhir dari analisis data. Penarikan 
kesimpulan berupa interpretasi, yaitu menemukan makna dari data yang telah 
disajikan. Data-data yang telah dikumpulkan melaui wawancara dan 
dokumentasi dapat disajikan dengan layak. Proses pemilihan data akan 
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Gambaran Umum Penelitian 
2.1 Sejarah Jokopi sebagai UMKM 
 Jokopi merupakan Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) yang bergerak 
dalam penggolongan usaha Restoran. Dalam pengertian Restoran menurut Bank 
Indonesia (2015:10) adalah kegitatan penyediaan makan dan minuman, yaitu usaha 
jasa pangan yang bertempat di sebagian atau seluruh bangunan permanen yang 
menjual dan menyajikan makanan dan minuman untuk umum ditempat usahanya. 
Jokopi adalah penjual minuman kopi susu yang dikemas dalam bentuk gelas plastik 
atau yang biasa disebut dengan coffee to go. Jokopi memulai bisnisnya pertama kali 





Pada awalnya, Jokopi didirikan oleh seorang pemuda asli Surabaya bernama 
Jazil Maksum dan salah satu sahabatnya yang sedang berada di Jakarta. Mereka 
berdua memiliki keinginan untuk membuka usaha namun belum tahu usaha apa 
yang cocok untuk mereka. Jazil Maksum mendapatkan inspirasi untuk membuka 
usaha kopi susu yang sedang tren di kota Jakarta dan Jogja, kemudia ide kopi susu 
tersebut dibawa ke Surabaya. Arti nama dari Jokopi berasal dari kata Joko yang 
berarti Laki-laki dalam Bahasa Jawa dan Pi yang  merupakan singkatan dari Kopi, 
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jadi kalau disatukan menjadi Jokopi. Jazil dan sahabatnya memilih kata Jokopi 
bukan hanya sekedar memiliki arti laki-laki dan kopi, namun juga ingin 
mengangkat sebuah ikon dari Presiden Republik Indonesia, Joko Widodo dengan 
sifatnya yang merakyat.  
Jazil dan sahabatnya pertama kali menjualkan Jokopi dengan berjualan 
keliling di daerah Kampus B Universitas Airlangga. Setelah beberapa waktu 
berjualan keliling di kampus, Jokopi melakukan pre order untuk orang-orang 
disekitar kampus yang ingin memesannya melalui media sosial Line@. Dari 
penjualannya dengan cara berkeliling, Jokopi hanya bisa menjual 10 sampai 20 cup 
perharinya. Namun, setelah berhasil mendapatkan keuntungan dari penjualannya 
tersebut, Jokopi mulai melebarkan pasar dengan car free day yang ada didaerah 
Surabaya setiap hari minggu. Setiap agenda kegiatan yang mereka lakukan seperti 
berjualan keliling kampus, berjualan di car free day, atau mengisi di event, Jokopi 
menyebutnya dengan Agenda Blusukan.  
 
Gambar 2.2 
Menu Minuman Jokopi 
https://www.Instagram.com/p/Bio3wUVHm-8/ 
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Kata Blusukan tersebut dijadikan sebuah nama minuman yang ada di 
Jokopi, minuman yang berisikan susu, gula aren, dan blusukan blend menjadi menu 
minuman favorit yang ada di Jokopi. Nama minuman tersebut adalah “Es Kopi Susu 
Blusukan”, selain minuman tersebut, masih ada beberapa menu minuman lainnya 
yaitu Es Coklat Susu Krim, Es Susu Areng Krim, dan Es Kopi Susu Arum Manis. 
Setelah berhasil dengan menjualkan minuman-minuman tersebut dengan cara 
blusukan, Jokopi mulai menggunakan media sosial Instagram pada tanggal 5 April 
2018 untuk memperluas jangkauan konsumennya. 
Blusukan berasal dari bahasa jawa dari kata dasar blusuk yang berarti masuk 
dan akhiran-an yang berarti masuk-masuk ke tempat tertentu untuk mengetahui 
sesuatu. Dengan mengangkat sifat dari Jokowi yang sering melakukan blusukan 
pada kota-kota atau sesuatu tempat, Jokopi mengaplikasikan sifat tersebut pada cara 
mereka menjualkan minuman kopi susu mereka.   
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Pada akun media sosial Jokopi, memiliki 7882 followers dan sudah 
memunggah 83 kiriman. Dalam akun Instagramnya, terdapat beberapa informasi 
yang ditulis pada keterangan profil Jokopi yang bertuliskan #WargaJokopi. Seperti 
halnya penyebutan warga, Jokopi ingin membangun karakteristik Jokopi sebagai 
masyarakat di Kota Surabaya. Hal tersebut untuk membuat para konsumen lebih 
dekat dengan Jokopi.  
Gambar 2.4 
Unggahan Konsumen Jokopi 
https://www.Instagram.com/explore/tags/wargajokopi/?hl=id 
 
Selain adanya #Wargajokopi, Jokopi juga menggunakan slogan yang 
bertulisan “Bercerita dan Membudaya”. Dalam slogan tersebut, Jokopi sebagai 
karakter masyarakat Surabaya yang menganggap ikon tersebut memiliki kebiasaan 
bercerita dengan orang-orang lainnya saat sedang cangkruk yang merupakan 
kulturnya orang Surabaya, dan juga masyarakat Surabaya yang memiliki budaya 
cangkruk sambil meminum kopi. Jadi dapat dikaitkan dengan bisa menceritakan 
budaya ataupun kita bercerita sambil membudaya dengan meminum kopi.  
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 Dalam melakukan promosi melalui unggahan di media sosial Instagram, 
Jokopi tidak menggunakan sama sekali hard selling sebagai cara mempromosikan 
produknya, terlihat konten yang pernah diunggah oleh Jokopi berupa video. Dari 
video tersebut, Jokopi menggunakan konten yang berjenis Video untuk melakukan 
promosi. Pemilihan konten Video dikarenakan Jokopi ingin melakukan promosi 
dengan cara bercerita kepada konsumen. Seperti pada gambar 2.4 yaitu Jokopi 
menceritakan bagaimana suasana di kedai Jokopi yang sedang didatangi oleh 
konsumen. Dari video tersebut, Jokopi mendapatkan penonton hingga 11.600 kali 
tayangan, yang jika dilihat pada followers Jokopi hanya memiliki 7882 followers.  
 
Gambar 2.5 
Unggahan Video Instagram Jokopi 
https://www.Instagram.com/p/BuxbMbXlHw2/  
 
Jokopi memiliki dua kedai kopi susu di Surabaya, yaitu yang pertama 
berada di jalan Ketabang Kali No.51 A yang memiliki jam operasional dari jam 
empat sore hingga pukul tiga dini hari. Dan yang kedua berada di jalan Untung 
Suropati No. 85 yang memiliki jam operasional dari jam empat sore hingga sepuluh 
malam. Jokopi telah dapat membuka lapangan kerja dan telah berhasil membuka 
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dua kedai kopi di Surabaya hanya dalam kurung waktu satu tahun, terhitung dari 
awal tahun 2018. 
 
Gambar 2.6 




Kedai Jokopi di Jln Untung Suropati 85 
https://www.Instagram.com/p/BsibwHSAtX8/ 
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2.2 Perkembangan Coffee to Go 
 Kopi menjadi sebuah benda yang dicintai dan dihormati oleh mereka yang 
sangat menyukai kopi atau bagi mereka yang hidup di dunia kopi. Kopi bukan 
menjadi minuman yang hanya berisikan kafein, namun kopi menjadi sesuatu hal 
yang lebih kompleks. Kopi telah mengalami evolusi yang signifikan dari tahun ke 
tahun yang dapat disebut dengan first wave, second wave, dan third wave.  
 First wave atau dapat disebut dengan gelombang pertama, diawali pada 
tahun 1800-an. Pada masa itu, kopi disiapkan untuk harga yang dapat dijangkau dan 
mudah disajikan oleh siapapun. Pada first wave, lebih memusatkan kepada inovasi 
kemasan, kepraktisan, dan pemasaran. Dengan kata lain, first wave merupakan cara 
penyajian kopi secara instan dalam kemasan tanpa konsumen perlu ketahui 
bagaimana proses atau pemilihan biji-biji kopi tersebut. Karena sangat mudah 
penyajian kopi instan ini, konsumen tidak perlu lagi membutuhkan alat-alat khusus 
untuk dapat membuat mimuman kopi.  
 Second wave atau disebut dengan gelombang kedua, para konsumen kopi 
yang awalnya hanya meminum kopi tidak dengan pengetahuan bagaimana kopi 
tersebut dibuat, menjadi memiliki keinginan untuk mengetahui bagaimana proses 
pembuatan kopi yang mereka minum. Dari hal tersebut, munculah kopi-kopi yang 
memiliki kriteria atau jenis penyajian kopi seperti espresso, cappucinno, dan latte 
yang pada awalnya terkenal melalui mesin kopi dari Italia. Setelah munculnya 
jenis-jenis kopi yang baru, membuat mereka ingin mengetahui proses roasting 
hingga pada kenapa ada sebutan specialty coffee beans. Masa ini dikenal dengan 
berkembangnya kedai kopi yang menjadi franchise dunia yaitu Starbucks. Dengan 
mulai timbul keinginan konsumen untuk mengetahui bagaimana proses dan jenis-
jenis kopi itu dibuat, Starbutcks menggunakan peluang tersebut dengan 
menawarkan ragam pilihan kopi dengan harga yang tinggi. Sebuah kedai kopi yang 
menjadi populer dengan adanya pembuatan film-film yang secara tidak langsung 
mempopulerkan Starbucks dengan pesan “Drinking coffee in cafe is lifestyle”. 
Bermulai dari situ juga, banyak bermunculan konsep-konsep marketing dengan 
sejarah munculnya Starbucks sebagai lifestyle.  
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 Third wave atau gelombang ketiga masih dapat terbilang baru. Istilah ini 
pertama kali disebut oleh Thrish Rothgeb pada tahun 2002. Kemunculan third wave 
ditandai dengan mulainya ketertarikan konsumen kopi terhadap biji kopi itu sendiri. 
Meminum kopi tidak lagi hanya menikmati dari minuman tersebut, namun juga 
ingin mengetahui lebih banyak tentan cerita perjalanan kopi sejak di panen hingga 
dapat disajikan ke tangan konsumen. Dari hal tersebut, selalu ada cerita penuh kasih 
dari tangan-tangan yang telah menanam, memanen, menyangrai, sampai cara 
barista mengeksplorasi keunikan karakter dari kopi-kopi tersebut, hingga hasil dari 
kopi tersebut dapat diapresiasi. Karena hal tersebut, banyak para konsumen yang 
melakukan bentuk apresiasi dari hasil minuman tersebut dengan memfoto atau 
dijadikan sebuah fashion item untuk mereka unggah ke media sosial masing-masing 
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                                 PEMBAHASAN 
  
Pada Penelitian ini membahas tentang strategi viral marketing melalui 
Instagram oleh UMKM Jokopi dalam membangun brand awareness di Surabaya. 
Peneliti ingin mengetahui bagaimana Jokopi sebagai UMKM yang menggunakan 
media sosial Instagram untuk mempromosikan produk atau brand Jokopi. Padahal 
saat ini UMKM sedang mengalami perlambatan pertumbuhan usaha, hal tersebut 
terjadi karena masih banyak pelaku usaha UMKM yang belum sadar dan tahu 
bagaimana cara melakukan promosi melalui media sosial saat ini (Novalius 2019). 
Dengan adanya Jokopi sebagai salah satu UMKM yang telah menggunakan media 
sosial untuk melakukan promosi, UMKM dapat menjadikan Jokopi sebagai sebuah 
contoh bagaimana penggunaan media sosial Instagram untuk dijadikan sebagai 
media promosi di era digital akan menjadi salah satu hal yang menjadi perhatian 
dalam penelitian ini.  
3.1. Komunikasi Pemasaran Online Jokopi Sebagai UMKM  
Penggunaan internet telah diterapkan oleh Kedai Kopi Susu Jokopi sebagai 
media komunikasi untuk menyampaikan pesan promosi. Jokopi sebagai UMKM 
dalam memasarkan produk kopi pada awal mulanya pernah menggunakan media 
sosial Line sebelum akhirnya berpindah ke media sosial Instagram  untuk 
mempromosikan kopi-kopi tersebut.  
Keberadaan Internet, membuat hampir semua aspek dikehidupan saat ini 
menjadi sangat cepat. Dengan pertumbuhan internet yang sangat cepat, merubah 
cara perusahaan dalam melakukan bisnis, serta dalam berkomunikasi dan 
berinteraksi dengan komsumen. Internet merupakan medium komunikasi yang 
interaktif yang sudah digunakan sebagai salah satu cara untuk melaksanakan 
strategi komunikasi untuk melakukan promosi (Morissan 2010:15).  
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Belch & Belch (2004:492) menerangkan bahwa internet dapat digabungkan 
dengan media, yaitu menjadi media komunikasi. Media komunikasi 
memungkinkan perusahaan untuk menciptakan kesadaran (awareness), 
memberikan ifnromasi (provide information), dan mempengaruhi perilaku 
(influance attitudes). Hal ini diperkuat oleh argumen Wira dalam penggunaan 
internet sebagai media komunikasi.  
 “Baru Instagram sih, sama dulu awal-awal pernah pakai Line, jadi dulu itu 
kan made by pre order, jadi kita buatin akun official terus customer yang mau 
pesan bisa add akun officialnya, lalu pesannya bisa lewat Line” (Wira) 
 Dari penjelasan yang diberikan oleh Wira tersebut, maka dapat disimpulkan 
bahwa memang internet merupakan sebuah media komunikasi yang dapat 
digunakan Jokopi untuk melakukannya promosi online. Kotler & Armstrong 
(2004:74) menjelaskan bahwa promosi online meruapakan usaha-usaha perusahaan 
untuk menginformasikan, berkomunikasi, mempromosi, dan memasarkan produk 
dan jasa melalui internet.  
 Pada awalnya, Jokopi melakukan promosi produknya melalui media Line@. 
Dalam media Line@ tersebut, Jokopi menjual belikan produknya itu masih pada 
made by order, yaitu dimana setiap konsumen yang ingin membeli atau memesan 
produk dari Jokopi, harus memesan terlebih dahulu melalui akun official Line@ 
Jokopi. Sebagai UMKM yang memiliki masalah dengan promosi melalui media 
konvensional, Line@ dapat menjadi media pengenalan kepada calon konsumen 
dengan menggunakan fitur chat saja. Hal ini dipertegas oleh narasumber (Jazil) 
sebagai berikut:  
“Tapi dulu pakai Line sih, kayak line@ gitu, biar bisa broadcast kemana-
mana.” (Jazil) 
Narasumber (Jazil) juga berargumen bahwa awalnya penggunaan Line@ 
dapat dimanfaatkan fitur brodcast untuk menyebarkan promosinya. Peneliti 
berpendapat bahwa, penggunaan Line@ sebagai media awal untuk memulai bisnis 
di era digital saat ini merupakan seuatu keputusan yang tepat. Line@ memberikan 
kemudahan penggunaan untuk UMKM yang ingin masuk ke era digital dapat 
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menggunakan fitur seperti chat, broadcast, add untuk fase awal pada transmisi ke 
era digital saat ini.  
Pada survei yang dilakukan oleh Mastel pada bulan Oktober 2016 kepada 
1020 responden di Indonesia, dibuktikan bahwa 90.5% responden menggunakan 
Line sebagai media messenger untuk berinteraksi dan bertukar informasi satu sama 
lain (Mastel, 2017). Media Line@ juga memiliki keunggulan yang dapat digunakan 
oleh pelaku usaha berupa fitur-fitur yang dapat mempermudah sebagai media 
promosi untuk salah satu media promosinya.  
Gambar 3.1 
Awal Penggunaan Media Sosial Instagram 
https://www.Instagram.com/p/BhMDnbchF--/ 
 
Setelah menggunakan Line@ sebagai media promosi, Jokopi pada tanggal 
5 April 2018 memgumumkan bahwa mereka telah menambahkan  Instagram 
sebagai media sosial resmi mereka. Jokopi memilih Instagram karena mereka 
merasa  bahwa pada tahun 2018 lalu, Instagram adalah salah satu media sosial yang 
populer dan digunakan banyak anak-anak muda. Hal ini sesuai dengan yang 
dikatakan oleh narasumber (Wira) sebagai berikut:   
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“Karena momennya Instagram lagi banyak-banyaknya kan apa, penggunanya, 
jadi pas aja gitu, yang udah jelas penggunanya banyak” (Wira). 
Pernyataan narasumber (Wira) tersebut, juga di dukung oleh berita dari 
Katadata.co.id (2018) yang menjelaskan bahwa menurut survei WeAreSocial.net dan 
Hootsuite, Indonesia memiliki 55 Juta pengguna aktif di Instagram dan merupakan 
media sosial yang paling sering digunakan keempat setelah media sosial Youtube, 
Facebook, dan Whatsapp. 
Gambar 3.2 




 Hasil survei yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 
Indonesia (APJII) menunjukan bahwa tahun 2017 terdapat 262 juta orang di 
Indonesia, dan hanya memiliki total 143,26 juta jiwa atau 54,68% yang 
menggunakan internet. Dalam penetrasi penggunaan internet berdasarkan karakter 
kota masyarakat urban mencapai 72% telah dapat menggunakan internet. 
Berdasarkan komposisi usia pengguna internet, usia 19 sampai 34 tahun telah 
mencapai 49,52% dan telah mengalami kenaikan dari tahun sebelumnya di tahun 
2016 yang memiliki total 42,8% dengan total 132,7 juta jiwa. Jumlah penggunaan 
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internet dalam menggunakan handphone 50,08% lebih tinggi dari penggunaan 
internet melalui komputer ataupun laptop dengan hasil 25,72%. Dalam penggunaan 
internet berdasarkan layanan yang diakses, chatting memiliki jumlah 89,35% 
penduduk Indonesia menggunakan internet untuk chatting, dan penggunaan 
internet untuk mengakses media sosial yaitu 87,13%. 
 Peneliti menyatakan bahwa, menggunakan media sosial sebagai salah satu 
media promosi bagi pelaku usaha seperti UMKM menjadi mudah, dikarenakan 
banyak masyarakat dalam umur 19 sampai 34 tahun telah menggunakan internet. 
Hal tersebut juga terbantu dengan akses internet yang dapat dilakukan melalui 
pengguna handphone lebih tinggi dari penggunaan komputer ataupun laptop.  
3.1.1 Segmentation, Targetting, Positioning oleh Jokopi : “#WargaJokopi” 
 Sebelum menjabarkan strategi viral marketing yang dilakukan oleh Jokopi, 
perlu diketahui terlebih dahulu bagaimana sebuah UMKM Jokopi dapat 
menentukan segmentattion, targetting, dan positioning sebagai penjual kopi susu 
lokal di Surabaya. Menurut Rangkuti (2009:60), menjelaskan bahwa dalam 
melakukan komunikasi pemasaran, harus terlebih dahulu menentukan tujuan dan 
kampanye iklan seperti apa yang akan dibuat. Hal-hal yang perlu ditentukan oleh 
penjual yakni siapa saja target marketnya, segmentasi dan juga positioning-nya. 
Sehingga pada saat penyampaian pesan yang telah dibuat, akan lebih menarik, 
berbeda, dan lebih tepat untuk digunakan pada target market seperti apa.  
 Segmentasi merupakan proses pembagian konsumen ke dalam kelompok-
kelompok tertentu yang terbagi menjadi beberapa kategori. Segmentasi dibagi 
menjadi tiga jenis, yaitu geografis, demografis, dan psikografis. Segmentasi dari 
kedai kopi susu Jokopi secara geografis adalah masyarakat yang berada di kota 
Surabaya dan khususnya di tengah kota Surabaya. Hal tersebut dipilih karena di 
Surabaya masih belum banyak kedai kopi susu, hanya satu atau dua kompetitor saja 
yang ada. Hal itu disebutkan oleh narasumber Fidel yang menyatakan: 
“...di Surabaya itu pada waktu itu tuh masih jarang kayak gini, cup cup gitu, 
sebenernya kita terinspirasi sama kopi Tuku di Jakarta, waktu dulu cuman dua 
kompetitor di Surabaya” (Fidel) 
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Narasumber (Wira) juga menjelaskan kalau Jokopi memilih Surabaya sebagai 
segmentasi geografis dikarenakan pemilik dan pekerja di Jokopi adalah orang 
Surabaya, Mereka menganggap di Surabaya ini menjadi tempat yang tepat untuk 
membawa dan mengenalkan konsep coffee to go ini ke Surabaya, karena masih 
banyak masyarakat Surabaya yang belum mengetahui lonsep coffee to go.  
“...Iya karena yaitu di Surabaya juga konsep Coffee to Go waktu itu tahun 
kemarin masih belum banyak sih, menurut ku masih belum banyak, yaaa jadi 
gini kan, kalau langsung aja ya” (Wira). 
 Dalam segmentasi demografis, membagi kelompok-kelompok pasar 
berdasarkan jenis kelamin, pekerjaan, usia, pendidikan, teman pergaulan. Dalam 
kedai kopi susu Jokopi, narasumber Wira menyebutkan bahwa Jokopi lebih 
berfokus pada masyarakat yang berumur 20 tahun. Jokopi memilih masyarakat 
berumur 20 tahun dikarenakan pada media sosial Instagram penggunanya aktif 
masih berumur 20 tahunan, berbeda dengan Facebook yang memiliki pengguna 
aktif berumur 30 tahunan. Hal tersebut diungkapkan oleh narasumber Wira dalam 
kutipan wawancara berikut:   
“...Facebook sekarang sama Instagram lebih ke umur pemakainya kan ya, 
kalau menurut ku sih anak-anak apa sih, milenial anak-anak 20an lah ya kan 
masih banyaknya Instagram, kalau 30an Facebook, karena pasarnya kita yang 
mau dituju umur 20an atau kerja awal-awal menurut kita pake Instagram.” 
(Wira) 
Dari laporan “Digital Around The World 2019” yang dipublikasi oleh 
Kompas (2019) disebutkan bahwa 59% dari penduduk usia 18-29 tahun adalah 
pengguna aktif Instagram di Indonesia. Dari data tersebut, membuktikan bahwa 
Jokopi memilih menggunkan Instagram sebagai alat penyampaian pesan 
dikarenakan pengguna Instagram berkisar 20 tahunan.  
Menurut Badan perencanaan Pembangunan Nasional (Bappenas) 
menyebutkan (IDN Research Institute 2019-51:)   bahwa di tahun 2017 terdapat 63 
Juta millenial atau penduduk yang berusia 20 sampai 35 tahun yang mereka berada 
di usia produktif. Dari jumlah millenial tersebut, masyarakat millenial telah 
memiliki akun Instagram dengan jumlah 56,9% dan memiliki frekuensi update 
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status dalam satu hari hingga 2-5 kali. Maka dari itu, Jokopi memilih Instagram 
sebagai media promosi bagi masyarakat millenial adalah hal yang tepat.  
Gambar 3.3 
Jumlah Perilaku Media Sosial 
  IDN Research Institute 
Sementara itu, dalam segmentasi psikografis, yaitu membagi pasar menjadi 
kelompok berdasarkan sifat atau kepribadian, gaya hidup, dan kelas sosial. Jokopi 
memilih anak-anak muda dan millenial sebagai target pasarnya. Hal tersebut 
diungkapkan oleh narasumber (Wira) dalam wawancara berikut: 
“... ya zamannya kopi-kopi kayak gini kan pasarnya ya pasar anak muda, yaaa 
maksudku ya sudah otomatis aja sih itu kita gak usah nentuin susah-susah, ya 
kalau ini emang buat anak muda terus makanya nanti itu ngikutin gaya 
bahasanya kita, untuk konten-konten yang kita buat, cara brandingnya,.” 
(Wira) 
 Dari kutipan tersebut, peneliti melihat bahwa Jokopi ini sudah jelas 
mengetahui tentang bagaimana melakukan branding ke target market. Selain itu, 
Jokopi sebagai penjual kopi susu sudah mengetahui bahwa minuman kopi susu saat 
ini sudah menjadi trend anak muda.  Narasumber Fidel juga menjelaskan bahwa 
Jokopi ini memang dibuat untuk anak muda dan anak millenial yang suka 
nongkrong. Hal tersebut dikutip melalui wawancara berikut:  
“... mood building, misalkan Jokopi, emang dari awal maunya kayak orang-
orang Surabaya yang cenderung suka nongkrong gitu, ya anak muda dan 
millenial.” (Fidel) 
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 Secara target, produk kopi susu Jokopi dapat dinikmati oleh pria ataupun 
wanita. Target umur dari mimuman kopi susu Jokopi tidak hanya dapat dinikmati 
oleh umur 20 tahunan, dengan umur 18 tahun hingga 30 tahunan keatas juga masih 
dapat menikmati kopi susu. Namun, jika orang dewasa yang datang ke Jokopi, ada 
kemungkinan mereka hanya membeli Jokopi lalu takeaway atau tidak menikmati 
minuman tersebut dengan kegiatan cangkruk. 
 Radarmalang (2018) menjelaskan bahwa minuman kopi dengan konsep 
coffee to go atau takeaway menjadi salah satu tren bagi kalangan anak muda. 
Minuman kopi dengan konsep seperti itu cocok untuk masyarakat yang hidup di 
kota-kota besar seperti Jakarta dan Surabaya namun tidak memiliki waktu luang 
untuk nonkrong. Maka dari itu, konsep coffee to go memiliki banyak peminatnya. 
 Walaupun Jokopi menggunakan konsep coffee to Go, namun masih banyak 
masyarakat Surabaya atau konsumen Jokopi yang masih memilih cangkruk di kedai 
Jokopi yang berada di Ketabang Kali. Memilih target anak muda memudahkan 
pesan-pesan yang dibuat oleh Jokopi dapat sampai pada sasarannya. Dengan 
menggunakan Instagram, Jokopi dapat membangun brand awareness para calon 
konsumen melalui viral marketing yang dilakukan.  
 Sebagai obyek penelitian, Jokopi mempunyai strategi komunikasi 
pemasaran agar produk minuman kopi susunya dapat lebih dikenali dan mendapat 
tempat di benak pelanggan atau target market mereka dan dapat dipersepsikan lebih 
oleh konsumen jika dibandingkan dengan kompetitor lainnya. Menurut Camilleri 
(2018:82) ada tiga karakteristik penting untuk meningkatkan positioning  yang 
efektif. Pertama, pelaku usaha perlu membedakan produk atau pelayanan dari usaha 
lainnya ataupun kompetitor. Kedua, memberikan manfaat dan benefit. Serta ketiga 
yaitu masing-masing pelaku usaha perlu memiliki kreatifitas dan kredibilitas ke 
konsumen.   
 Jokopi memposisitoningkan konsumen atau followers mereka dengan 
sebutan #WargaJokopi di Instagram. Dalam wawancara dengan narasumber (Wira) 
menjelaskan bahwa penggunaan kata Warga Jokopi bertujuan untuk lebih dekat 
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dengan masyarakat. Penggunaan #wargajokopi ini dapat digunakan Jokopi dalam 
hal posisitioning dan dalam hal viral marketing. 
 Menurut KBBI kata Warga dapat diartikan sebagai sebuah anggota, 
keluarga, perkumpulan, komunitas, dan sebagainya. Jokopi menggunakan kata 
warga tersebut dengan ingin menujukan bahwa Jokopi ini bukanlah sebuah brand 
yang mahal, namun sebuah brand yang dapat memberikan value atau nilai 
kebersamaan keluarga berdasarkan arti kata warga tersebut. Jokopi ingin 
menganggap konsumen dan followers Jokopi merupakan bagian dari  keluarga 
Jokopi atau bagian dari brand Jokopi itu sendiri dengan cara menanamkan rasa 
bangga atau gengsi pada diri konsumen. Hal tersebut dinyatakan oleh narasumber 
(Fidel) dalam wawancara sebagai berikut: 
“...menurut ku nanti dia tumbuh loyal, karena nanti dia ngerasa apa namanya, 
datangnya pengalaman dan experience, dan kita juga ngejer gengsi nya 
mereka juga, jadi kayak dia minum di Jokopi dia juga bisa gengsi.” (Fidel) 
Dengan penggunaan kata warga tersebut, peneliti menganalisis bahwasannya 
Jokopi ingin membantuk rasa self belonging dalam hati konsumennya sehingga 
semua konsumen merasa bahwa mereka dalam sebuah komunitas yang sama, yakni 
#wargajokopi.  Seperti yang disampaikan oleh Fidel bahwasannya Jokopi berusaha 
membangun gengsi yang akan dimiliki oleh konsumen jokopi. gengsi yang 
dimaksud ialah rasa bangga menjadi konsumen jokopi atau rasa bangga menjadi 
#wargaJokopi. Demikian bagi siapa yang menggunakan #wargajokopi merupakan 
bagian dari Jokopi.  Disaat konsumen dapat mengunggah sebuah produk Jokopi 
dengan menambahkan sebuah identitas #WargaJokopi, maka rasa bangga yang 
telah ditanamkan oleh Jokopi berhasil diterima ke dalam diri konsumen dan mulai 
tumbuhnya rasa brand loyalty. Hasanah (2009) menjelaskan bahwa brand loyalty 
merupakan suatu kondisi dimana konsumen telah mempunyai sikap positif terhadap 
sebuah brand, mempunyai komitmen, dan menjadi potensi untuk kembali lagi pada 
brand tersebut. Demikian, kesuksesan membuat komunitas #wargaJokopi dapat 
dilihat dengan adanya konsumen yang menggunakan #wargajokopi di Instagram. 
Selain itu, disaat konsumen telah memiliki rasa bangga dengan menggunakan 
produk Jokopi, terbentuklah sebuah prilaku konsumen sebagai #wargajokopi. 
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Menurut Subianto (2007:168) perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan yang 
dilakukan oleh individu, kelompok, atau organisasi yang berhubungan dengan 
proses pengambilan keputusan dalam mendapatkan, menggunakan barang atau jasa 
yang dapat dipengarhui. 
Peneliti menganalisis bahwa, hal tersebut dapat dibuktikan jika konsumen 
bangga dengan produk Jokopi, konsumen akan mengaktualisasikan dirinya dengan 
produk Jokopi di Instagram. ketika konsumen yang menggunakan #wargajokopi 
dalam Instagram pribadi mereka, mereka merupakan bagian yang turut 
membesarkan brand Jokopi dengan cara share, unggah story dengan produk atau 
brand Jokopi. Dari hal tersebut, konsumen yang menggunakan #wargajokopi 
memiliki potensi sebagai viral marketing yang dilakukan oleh Jokopi. Maka dari 
itu, dengan penggunaan #wargajokopi, Jokopi ingin menekankan bahwa sebuah 
karakterisitik brand Jokopi ini adalah adalah yang dekat dengan masyarakat. Dari 
hasil obeservasi peneliti di akun Instagram Jokopi, dapat ditemukan beberapa 
konsumen yang menggunakan #wargajokopi di unggahan mereka. 
 
Gambar 3.4 
Penggunaan #WargaJokopi oleh Konsumen 
https://www.Instagram.com/p/BwewbiAA3R3/  
Dengan penggunaan #wargaJokopi di Instagram Jokopi, Jokopi secara tidak 
langsung dapat membuat sebuah komunitas dari penggunaan hastag tersebut. Hal 
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tersebut bertujuan untuk menujukan rasa gengsi konsumen pada brand Jokopi. 
Jokopi ingin menunjukan dengan pengunaan kata #WargaJokopi ini bukan untuk 
menunjukan bahwa produk Jokopi mahal, melainkan untuk menunjukan kepada 
konsumen bahwa produk Jokopi ini dapat dimiliki oleh semua masyarakat. 
 Berdasarkan wawancara dengan pelaku marketing Jokopi Wira, didapatkan 
informasi bahwa dalam mempromosikan atau memviralkan minuman kopi susu itu 
sangat sulit untuk membedakan dengan kompetitor lainnya, karena minuman kopi 
susu seperti itu sudah ada sejak dulu. Namun Jokopi memiliki beberapa aspek yang 
membedakan Jokopi dengan kedai kopi susu lainnya. Hal yang pertama 
membedakan Jokopi dengan kompetitor lainya yaitu dengan konsep coffee to Go. 
Hal tersebut dikuitp melalui wawancara berikut:  
“ ... Kalau menurutkan bedanya tuh sebenarnya kan yang dijual selain product 
kan kita ada experience bedanya kan ya, kayak Coffee to Go nya itu kan, jadi 
ya orang beli kopi tapi kemasannya beda, yang di pegang beda, itu kan bisa 
ngasih experience yang beda, jadi sebenarnya kalau kita mandangnya gak ini, 
apa namanya, enggak terpatok di Coffee to Go, jadi customer di Surabaya juga 
yang banyak ya sebagian besar bukan buat to go nya, tetap nongkrong, jadi 
intinya gini, konsep to go memang kita mau ngasih experience yang berbeda.” 
(Wira) 
 Dari jawaban narasumber (Wira), disimpulkan bahwa Jokopi memilih 
konsep coffee to Go untuk dijadikan sebuah hal yang dapat dibedakan dengan 
kompetitor. Dengan konsep coffee to Go, Jokopi bertujuan untuk memberikan 
pengalaman baru kepada konsumen bagaimana cara lain untuk menikmati segelas 
kopi susu. Konsep coffee to Go yaitu cara konsumen untuk menikmati kopi tersebut 
tidak dengan menggunakan cangkir dan tidak untuk duduk-duduk ataupun 
cangkruk di kedai tersebut, melainkan minuman kopi tersebut dibeli untuk dibawa 
pulang atau takeaway. Jadi konsep coffee to Go merupakan cara untuk konsumen 
dapat membeli kopi, lalu pergi dari tempat tersebut. Selain itu, perbedaan lainnya 
yang dapat dirasakan melalui gelas yang digunakan, suasana tempat yang diberikan, 
atau dengan kata-kata coffee to Go sudah menjadi perbedaan dengan kompetitor. 
Narasumber (Wira) juga menyebutkan bahwa konsep coffee to Go ini sebenarnya 
sudah tidak asing di Jakarta ataupun Jogja, namun, di Surabaya sendiri konsep 
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coffee to go ini masih baru, hanya 10-20 persen yang mengetahui konsep ini. 
Sehingga dapat memberikan pengalaman baru bagi masyarakat Surabaya yang 
memiliki kultur cangkruk Hal tersebut dikutip melalui wawancara berikut:  
“... Iya seperti itu, ya kan soalnya itu kembali ke kultur orang-orangkan, kalau 
di Surabaya apalagi kan cuma sedikitlah orang-orang, mungkin 10-20 persen 
dari semua orang yang ngopi tapi kopinya tuh to go. “ (Wira) 
 Namun, narasumber (Wira) juga menjelaskan bahwa konsep coffee to Go 
ini hanyalah gimmick. Kebiasaan itu didasari bahwa masih banyak konsumen yang 
membeli minuman kopi karena mau cangkruk dengan teman-temannya. Peneliti 
mendapatkan bukti bahwa konsep coffee to go merupakan gimmick yang dilakukan 
oleh Jokopi dan adanya konsumen Jokopi yang masih melakukan cangkruk 
ditempat kedai Jokopi yang beradai di jalan Ketabang Kali, Surabaya. 
Gambar 3.5 
Lokasi Kedai Jokopi Jln Ketabang kali 
Dokumentasi Peneliti  
Selain dengan konsep coffee to go, Jokopi sebagai kedai kopi susu juga 
membedakan dirinya dengan kompetitor lain dengan cara tidak melakukan hard 
selling pada promosinya di media sosial Instagram dan memilih untuk 
menggunakan konsep bercerita dalam melakukan promosi. Hal tersebut dikutip 
melalui wawancara berikut:  
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“... Kalau yang sudah sih kayaknya porsi viralnya sama, kita engga kayak itu 
tadi, bisa jadi kayak kelemahannya kita karena kita gak hard selling, kita yang 
engga yang produk banget ya, jadi yang lebih muncul itu adalah menurutku 
karakter Jokopi.” (Wira) 
Dari hasil wawancara tersebut, peneliti melihat bahwa Jokopi ingin 
membedakan cara promosi melalui Instagram dengan kompetitor lain, yaitu dengan 
fokus pada konten seperti apa yang tidak digunakan oleh kompetitor lain namun 
dapat membantu Jokopi untuk membangun brand awareness. Jokopi juga memilih 
untuk tidak melakukan hard sell untuk melakukan promosi di akun Instagramnya 
dan lebih memilih dengan konten-konten yang berisifat bercerita dalam pengguaan 
video ataupun foto. Contoh dari hard sell yang dilakukan oleh kompetitor lain yaitu 
dari kedai Kulo. Salah satu kompetitor Jokopi di Surabaya adalah kedai kopi Kulo 
yang menggunakan konsep hard selling dalam promosi di Instagram.  
Gambar 3.6 
Akun Kedai Kulo Yang Menggunakan Hard Selling 
https://www.Instagram.com/kedaikopikulo/  
Okazaki et.al (2016:5) menjelaskan bahwa hard sell adalah  pendekatan 
secara langsung terhadap penjual, dengan fokus pada produk penjualan. 
Penggunaan Hard sell ini memiliki tujuan untuk mendorong pemikiran rasional 
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oleh penerima. Hard sell ini menekankan pada orientasi penjualan dan 
memperilhatkan secara langsung nama brand dan rekomendasi produk (Okazaki 
et.al, 2016:7). Dari penjelasan tersebut, dapat dilihat peneliti bahwa kedai Kulo 
memfokuskan promosi dengan secara langsung ke produknya. Dengan penggunaan 
hard sell, pelaku usaha dapat memberikan pesan kepada konsumen secara langsung 
bahwa produk inilah yang ditawarkan. Hal ini, justru tidak dilakukan oleh Jokopo, 
Jokopi menganggap bahwa menggunakan hard selling dalam penjualan kopi sudah 
sangat banyak dilakukan.  
 
Gambar 3.7 
Akun Instagram Yang Menggunakan Cerita 
https://www.Instagram.com/jo.ko.pi/  
Jokopi memilih penggunaan cerita untuk dijadikan sebagai konten promosi 
yang lebih memiliki nilai atau value didalamnya. Tidak hanya fokus pada 
penawaran produk itu secara langsung ke konsumen, namun memberikan kesan 
atau pesan lain bahwa dibalik konten tersebut terdapat value dan cerita didalamnya, 
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seperti slogan yang mereka miliki “Bercerita dan Membudaya”. Value tersebut 
dirasa memudahkan Jokopi dalam memviralkan konten, sekaligus untuk 
membedakan diri dari kompetitor lain.  
Slogan “Bercerita dan Membudaya” yang digunakan Jokopi memiliki dua 
arti kata atau makna yaitu Cerita dan Budaya. Dalam arti “Membudaya”, Jokopi 
sebagai kedai kopi susu bertujuan untuk menanamkan budaya “ngopi” di Jokopi 
termasuk budaya di Surabaya. Hal ini dikutip dari Narasumber (Wira) sebagai 
berikut:  
“...kita pengen kayak orang biasanya orang-orang yang sederhana lebih suka 
nongkrong, yang cerita, kayak kulturnya orang-orang kan suka berbagi cerita, 
kayak membudaya juga kayak gini sih, analoginya bisa dikaitannya bisa 
menceritakan budaya atau kita bercerita dan membudaya, jadi kayak kopi, 
ngopi di Jokopi bisa jadi budaya termasuk di Surabaya, arahnya bisa kesana” 
(Wira)  
Dalam arti cerita, Jokopi ingin menyampai sebuah pesan-pesan dalam bentuk 
cerita. Seperti pada peringatan Hari Hak Asasi Manusia Se-dunia pada tanggal 10 
Desember. Jokopi ikut berpartisipasi dalam hari raya tersebut  dengan mengunggah 
sebuah konten yang mengangkat seseorang penyandang disabilitas, namun orang 
tersebut tetap dapat menggunakan fasilitas dari pemerintah telah menyediakan 
guiding blocks (pemandu jalan) untuk penyandang disabilitas. Dari hari raya Hak 
Asasi Manusia, Jokopi memberikan pesan melalui cerita bagaimana seseorang 
disabilitas mendapatkan kesetaraan dengan masyarakat lainnya.  
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Pesan Jokopi Melalui Cerita 
https://www.instagram.com/p/BrMDcEhFcbq/  
Selain pesan yang digunakan dalam bercerita pada hari raya, Jokopi juga 
menggunakan cerita tersebut untuk menyampaikan pesan promosi. Dalam salah 
satu unggahan di akun Instagram, Jokopi menyampaikan pesan promosi dengan 
menceritakan suasana kegiatan masyarakat bersepeda di pagi hari yang sedang 
beristirahat di kedai Jokopi. Dalam pesan promosi tersebut secara tidak langsung 
Jokopi menyampaikan pesan promosi melalui cerita masyarakat yang sedang 
melakukan aktivitas bersepeda. Selain bercerita melalui visual, Jokopi juga 
melakukan ajakan dalam unggahan tersebut untuk datang ke kedai Jokopi. 
Hal tersebut menunjukan bahwa Jokopi menggunakan konsep soft selling, 
yaitu membuat iklan atau promosi yang didasari oleh gambar yang menarik dan 
memiliki keterkaitan dengan penggunaan produk (Okazaki et.al, 2016:5). Daya 
tarik yang digunakan oleh soft selling adalah emosi yang ditekankan oleh manusia 
untuk mendorok reaksi perasaan dari penonton. Visual brand yang ditunjukan 
cenderung halus dan tidak secara langsung, dan gambar atau suasana dapat 
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disampaikan melalui pemandangan yang indah atau dapat menceritakan emosional 
(Ozakazi et.al, 2016:7) 
Gambar 3.9 
Pesan Promosi Melalui Cerita 
https://www.instagram.com/p/BuJCDzsFWew/   
Tidak hanya memiliki perbedaan cara untuk mempromosikan produk melalui 
Instagram dalam membangun brand awareness calon konsumen. Namun Jokopi 
sebagai UMKM penjual minuman kopi susu lokal Surabaya juga memiliki 
perbedaan dengan kompetitor lain yang sudah ada di Surabaya. Hal itu dilakukan 
dengan cara membawa budaya-budaya lokal Surabaya untuk dijadikan sebagai 
konten. Hal tersebut dilakukan karena Jokopi sebagai UMKM lokal Surabaya pada 
awalnya sudah menargetkan anak-anak muda di Surabaya untuk menjadi target 
pasarnya mereka. Hal itu dikutip berdasarkan wawancara berikut: 
“...Sebenarnya paling gampang ini sih, memang konten itu kan ya yang bikin 
beda, jadi menurut kita kan menurut Jokopi yang jadi pembeda adalah cara 
mainnya kan ya seperti Kopi Kulo dan Janji Jiwa, itu kan ini apa namanya, 
kita bisa angkat konten lokal, kayak kita lebih Surabaya dari pada apa 
namanya Kulo dan Janji Jiwa.” (Wira) 
Selain itu, narasumber (Wira) menyebutkan bahwa penjualan produk kopi 
susu sudah banyak beredar dipasar, namun Jokopi memilih untuk mengangkat 
konten-konten lokal yang membedakan Jokopi dengan kompetitor yang sudah ada. 
SKRIPSI
IR PERPUSTAKAAN UNIVERSITAS AIRLANGGA
STRATEGI VIRAL MARKETING... GRANDY BAGAS PRAWIRA R.
64 
  
Berbeda dengan kedai kopi susu Kulo atau Starbucks yang merupakan penjual 
minuman kopi yang berasal dari luar Surabaya dan kurang dalam membawa konten-
konten lokal.   
“... Masalahnya kan kalau ngomong kalau buat kopi susu gula aren gitu kan, 
semua brand juga bisa, lalu kalau kita diferensiasinya apa gitu, menurutku 
Jokopi eeee mengambil diferensiasinya kita ngambil dari konten-konten yang 
kita buat, event-event yang nanti 10 kita buat, bahkan juga mungkin bisa jadi 
kayak bentuk servicenya anak-anak bar ke ini bisa dikaitkan dengan 
diferensiasi itu, kita bisa angkat diferensiasi nya lokal, ya mungkin bisa 
salamnya bisa Jowo.” (Wira) 
Menurut peneliti, dari hasil analisis segmentasi, target, dan posisi yang 
dilakukan oleh Jokopi sebagai UMKM lokal di Surabaya dapat dilihat bahwa target 
yang  mereka pilih yaitu untuk anak-anak muda. Anak-anak muda di kota Surabaya 
memiliki budaya cangkruk dapat dimanfaatkan Jokopi dalam memudahkan 
penyampaian pesan yang dilakukan melalui promosi di Instagram, seperti misalnya 
Jokopi yang menggunakan konten-konten lokal Surabaya yang disajikan dalam 
bentuk cerita, dan hasil bentuk konten tersebut dapat diterima dengan baik kepada 
anak-anak muda Surabaya yang telah paham dengan budaya lokal Surabaya.  
3.1.2 Instagram Sebagai Media Promosi yang Sesuai dengan Karakteristik 
Jokopi dan “WargaJokopi” 
 Sejalan dengan perkembangan zaman, perkembangan teknologi berjalan 
dengan berkembagnya internet dan memunculkan beberapa media sosial yang 
memiliki ciri khas dan berbagai macam fitur. Untuk melakukan sebuah promosi 
melalui media sosil, perlu terlebih dahulu mengetahi bagaimana karakteristik dari 
media sosial yang akan digunakan. Ada beberapa media sosial yang berfokus pada 
gambar atau visual dan ada media sosial yang fokus pada teks. Bentuk-bentuk dari 
media sosial dapat berupa blog, blogsphere, podcast, web portal, wiki, dan social 
network.  
Media sosial menurut Scott (2010:38) menjelaskan bahwa media sosial 
merupakan sebuah alat atau media yang digunakan oleh manusia untuk saling 
terhubung hingga dapat melakukan komunikasi secara onlie untuk kepentingan 
sosial. Budiman (2017:50) mengatakan bahwa social network adalah salah satu cara 
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yang sering digunakan orang-orang untuk berhubungan dengan orang yang lebih 
banyak. Contoh media social network adalah Facebook, Google, Twitter, YouTube, 
Instagram, dan lain sebagainya.  
Shera (2010:207) juga menjelaskan bahwa saat ini media sosial dapat 
disebut dengan web 2.0, yaitu internet generasi kedua. Internet generasi kedua 
merupakan generasi yang memungkinkan semua orang dapat memanfaatkan 
internet untuk bersosialisasi, berinteraksi, mencari teman, rekan kerja, 
menggunakan e-mail, menyebarkan informasi, dan lain sebagainya. Media sosial 
merupakan alat promosi bisnis yang efektif karena saat ini media sosial telah dapat 
diakses oleh siapa saja jika terhubung dengan internet.  
Gambar 3.10 
Platform Media Sosial yang Paling Aktif di Indonesia 
https://datareportal.com/reports/digital-2019-indonesia 
Dengan menggunakan jaringan media sosial, pelaku usaha dapat melakukan 
promosi yang lebih luas. Jokopi sebagai UMKM telah dapat mengaplikasikan 
Instagram sebagai salah satu media promosi untuk melakukan vral marketing. 
Berdasarkan data dari Hootsuite “We Are Social” (Datareportal, 2019) 
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menyebutkan bahwa di Indonesia, Instagram menjadi platform media sosial dengan 
pengguna aktif di Indonesia berada di peringkat ke 4. 
 Dalam sumber data yang sama, Hootsuite juga menjelaskan bahwa 
penggunaan handphone di Indonesia telah mencapai 355,5 Juta yang mengalami 
penurunan 19% dari tahun 2018. Penggunaan Internet di Indonesia mengalami 
penigkatan hingga 13% menjadi 150 Juta pengguna di tahun ini. Untuk pengguna 
media sosial mobile mengalami peningkatan menjadi 130 Juta pengguna dengan 
peningkatan 8,3%. Dari data tersebut, peneliti menganalisia bahwa pemilihan 
Jokopi menggunakan media sosial Instagram sebagai medai promosi untuk 
melakukan kegiatan viral marketing adalah hal yang tepat. Hal itu juga disebut oleh 
narasumber (Wira) dan narasumber (Fidel)  melalui wawancara berikut:  
“... Ya itu tadi, karena momennya Instagram lagi banyak-banyaknya kan apa, 
penggunanya, jadi.” (Wira) 
“... cuman emang platform Instagram tuh satu-satunya platform yang lagi 
ramai di dunia, jadi mau dibiliang penting gak penting, itu salah satu orang 
yang sering gunakan, gak capek liatnya, mencetpun banyak shortcut nya, 
karena, lagi happening gitu sih.” (Fidel)  
Dari wawancara tersebut, Jokopi memang melihat sebuah platform media 
sosial Instagram meruapakan media yang tepat untuk mereka gunakan untuk 
membangun brand awareness target market melalui viral marketing. Dikarenakan 
saat ini Instagram menjadi salah satu platform media sosial yang paling banyak 
pengguna aktifnya. Dan menurut narasumber (Fidel) mengunakan Instagram itu 
tidak susah dan tidak membuat penggunanya capek, karena memiliki fitur-fitur 
seperti shortcut untuk memudahkan penggunanya.  
Instagram sebagai salah satu media sosial yang memiliki pengguna aktif 
terbanyak di Indonesia, juga memiliki keunggulan lainnya, yaitu visual yang lebih 
menarik dibandingkan media sosial lain. Pengguna Instagram dapat menambahkan 
#hastag dan juga caption  pada kolom yang tersedia. Jokopi memanfaatkan kedua 
hal tersebut dalam akun Instagramnya. Dari narasumber (Wira) menyebutkan 
bahwa Jokopi menggunakan #hastag untuk membuat brand Jokopi lebih merakyat. 
#hastag tersebut ditulis dengan #WargaJokopi. Hal ini dikutip dari wawancara 
dengan narasumber (Wira) sebagai berikut:  
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“...Ya itu tadi biar apa namanya, kayak sifatnya masyarakat gitu loh, lokalnya 
tuh dapet.” (Wira) 
Dari wawancara tersebut, peneliti melihat bahwa dengan #wargajokopi 
membuat Jokopi ini setara dengan orang-orang atau masyarakat Surabaya. 
Penyebutan #wargajokopi juga digunakan untuk menyetarakan orang-orang yang 
menjadi konsumen Jokopi. Dalam penggunaan #WargaJokopi sebagai sebuah 
elemen viral marketing, telah peneliti jabarkan dalam subbab segmentation, 
targetting, dan posisitioning oleh #Wargajokopi. Maka jika seseorang membeli 
sebuah minuman dari kedai kopi susu Jokopi, maka dia telah dilabelkan sebagai 
#wargajokopi.  
Menurut Permatasari, et.al (2017:256) menjelaskan hastag atau tanda 
pagar (#) adalah sebuah tanda untuk menunjukan nomor (Misalnya #1). 
Namun, #hastag berbeda fungsinya dalam media Instagram, yaitu difungikan 
untuk menggolongkan tema atau topik yang lebih spesifik dalam media 
sosial. Sisi lain dari #hastag juga mempermudah orang lain untuk mecari topi 
yang saling berhubungan. Fungsi yang diberikan oleh #hastag memberikan 
dampak positif dalam digital konten marketing pada media sosial, yaitu untuk 
dapat mengelompokan sebuah tema atau informasi produk agar orang lain 
atau calon konsumen dapat menemukan informasi yang terlibat dalam 
#hastag tertentu. Secara tidak langsung, fungsi #hastag di Instagram dapat 
mengelompokan konten dan mempermudah pencarian konten untuk 
memperluasm unggahan promosi. 
Dan untuk caption juga disebutkan oleh narasumber (Fidel) bahwa Jokopi 
menggunakan caption dengan hanya menggunakan bahasa Indonesia dan tidak 
akan menggunakan bahasa asing. Selain itu, penggunaan caption juga disesuaikan 
dengan tagline Jokopi “bercerita dan membudaya”. Jadi pada saat hari besar 
nasional, Jokopi harus menyesuaikan caption dengan tagline yang ada. Hal ini 
disebutkan pada wawancara dengan narasumber (Fidel) sebagai berikut:  
“...konten-konten lokal itu maksudnya satu, kita tidak menggunakan bahasa 
asing dan hanya menggunakan bahasa Indonesia, apapun, satu katapun gak 
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boleh, kedua kita kayak apa ya, sesuai dengan tagline kita bercerita dan 
membudaya, jadi setiap ada peringatan hari Nasional, kita apresiasi banget, 
karena sesuai dengan tagLine kita seperti itu. Nah.” (Fidel) 
Wahynu (2016:28) menjelaskan bahwa caption adalah sebuah kata-kata yang 
dapat menjelaskan dan disisipkan pada sebuah unggahan foto atau video di 
Instagram. Dari penggunaan captionn tersebut, bertujuan untuk menjelaskan 
tentang makna atau apa yang terjadi pada gambar yang di unggah untuk 
memperkuat pesan yang ingin disampaikan oleh pemiliki akun. 
Menurut Jokopi, menggunakan Instagram sebagai media promosi perlu 
menggunakan beberapa fitur yang ada di Instagram. Instagram memiliki berbagai 
macam fitur-fitur yang dapat digunakan pengguna agar dapat terlihat menarik. Fitur 
yang pertama yang digunakan Jokopi pada Instagram adalah feeds. Feeds 
Instagram akan menampilkan semua keseluruhan foto atau video yang ada di akun 
Instagram yang pernah di unggah oleh pengguna.  
 
Gambar 3.11 
Feeds Akun Instagram Jokopi 
https://www.Instagram.com/jo.ko.pi/ 
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Menurut narasumber (Fidel) feeds merupakan hal yang penting bagi pelaku 
usaha yang ingin menggunakan Instagram sebagai alat promosi. Karena feeds 
merupakan first impression bagi siapapun yang ingin melihat seperti apa brand 
tersebut melalui Instagram. First impression adalah kesan pertama dalam melihat 
sebuah identitas. First impression atau kesan pertama memiliki efek yang penting 
dalam membangun sebuah brand. First impression merupakan bagian dari hallo 
effect, yaitu kecenderungan kesan awal untuk mempengaruhi penilan (Rosenzweig, 
2007:50-51). Hallo effect sering dapat mempengaruhi persepsi seseorang tentang 
interaksi pertama dan seterusnya. Maka dari itu, feeds sebagai sebuah visual yang 
pertama kali muncul pada akun Instagram Jokopi perlu di perhatikan dan dibuat 
semenarik mungkin untuk mendapatkan first impression yang baik. 
Jika pengunjung atau calon konsumen ingin mencari tahu sebuah brand 
melalui Instagram, feeds lah yang paling pertama mereka lihat. Jika feeds yang 
ditampilkan tidak menarik, maka pengunjung atau calon konsumen tidak akan 
mencari tahu lebih lanjut tentang brand tersebut. Sebaliknya, jika brand tersebut 
menampilkan feeds yang menarik, maka ada kemungkinan untuk pengunjung atau 
calon konsumen untuk mencari lebih dalam seperti apa brand tersebut. Hal ini 
disebut oleh narasumber (Fidel) dalam wawancara sebagai berikut: 
“... Kalau feeds ya? Ngaruh sih, kalau feeds ngaruh banget, feeds itu 
ibaratnya katalog, bisa juga kayak company profile gak sih, kayak orang mau 
tau apa sih Jokopi, pasti kan larinya ke feeds dulu.” (Fidel) 
Menurut (Hellberg, 2015:60) menjelaskan bahwa untuk menetapkan visual 
apa yang ingin ditampilkan pada feeds Instagram, harus terlebih dahulu mengetahui 
atau mendapatkan pemahaman tentang jenis visual atau gambar seperti apa yang 
akan disukai secara umum maupun spesifik pada target market, karena hal tersebut 
memiliki interpretasinya yang sangat subyektif. Maka dari itu, tidak ada satupun 
jenis visual atau gambar yang disukai secara kolektif. Hal ini juga dijelaskan pada 
wawancara sebagai berikut: 
“...intinya yaitu, brand lah, brand kan visualnya, orang-orang suka yang 
beauty-beauty yang bagus gitu yaa.” (Wira)  
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Jokopi sebagai UMKM menekankan untuk menggunakan visual dengan 
konsep visual yang memiliki cerita didalamnya. Seperti halnya dengan slogan 
“Bercerita dan Membudaya”, Jokopi ingin menunjukan melalui feeds yang telah 
dibuat memiliki ceritanya masing-masing. Jokopi menunjukan bahwa feeds 
Instagram sebagai media promosi yang mereka gunakan perlu di atur sedemikian 
rupa agar terlihat menarik, karena feeds dapat memfasilitasi dalam menunjukan 
karakteristik Jokopi dan juga sesuai dengan target market.  
 Fitur-fitur lain di Instagram yang digunakan oleh Jokopi adalah fitur Story. 
Fitur story ini dapat digunakan Jokopi sebagai alat promosi yang menarik. Dalam 
fitur ini, Jokopi menggunakannya untuk membagikan ceirta setiap harinya tentang 
apa yang terjadi ataupun tentang informasi apa yang ingin mereka sampaikan. Fitur 
story ini hanya memiliki durasi waktu sampai 15 detik (Wahyuni 2016:18). Seperti 
slogan Jokopi “bercerita dan membudaya”, Jokopi memilih untuk membagikan 
cerita-cerita tentang keseharian konsumen yang sedang berada di kedai kopi susu 
Jokopi.  
 Jokopi sebagai pengguna Instagram yang memanfaatkan story sebagai 
media promosi, menyebutkan bahwa dengan menggunakan story akan dapat 
membangun brand awareness dari viewers yang saling terhubung. Menurut 
narasumber (Wira) dalam membangun brand awarness, Jokopi perlu melakukan 
interaksi dengan konsumen. Dengan terjadinya interaktif dengan konsumen, 
konsumen tersebut dapat menjadi potensi untuk mengajak teman-teman atau 
kerabatnya untuk menjadi calon konsumen Jokopi. Hal ini dikutip dalam 
wawancara sebagai berikut:  
“...Ya bagus sih dia ada fitur-fitur kayak story yang bisa interaktif sama 
customer itu bagus, sekarang sudah banyak juga, sekarang sudah ada fitur 
sponsor itu, yang bisa apa memperluas.” (Wira) 
“... literally nya gak mulut ke mulut sih, tapi ya intinya dari customer, lalu 
dari customer ke story, nah dari followers nya itu nanti tau.”(Wira) 
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Story Yang di Unggah Jokopi 
https://www.Instagram.com/jo.ko.pi/ 
 Dari gambar tersebut, Jokopi mengambil gambar tentang barista yang 
sedang melayani konsumen dengan ditambahkan tulisan “selamat berbuka puasa, 
para warga”. Dengan membagikan cerita tersebut, akun Instagram dapat dilihat 
aktif pagi pengikutnya untuk selalu melihat brand Jokopi. Penggunaan kata 
“Warga” tersebut ditujukan untuk konsumen atau followers dari Jokopi. Namun, 
tidak seperti #wargajokopi, kata Warga tersebut lebih ditujukan ke semua 
masyarakat. Selain menggunakan story sebagai alat untuk bercerita, Jokopi juga 
menggunakan story untuk membagikan informasi tentang diskon ataupun promo 
yang sedang diberikan oleh Jokopi.  
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Story Jokopi untuk Promosi 
https://www.Instagram.com/jo.ko.pi/ 
Fungsi dari fitur story yang ada di Instagram tidak hanya itu, namun ada 
beberapa fitur-fitur menarik lainnya yang dapat digunakan oleh pengguna 
Instagram. Menurut narasumber (Wira) Jokopi memanfaatkan fitur-fitur tersebut 
ke dalam story agar dapat lebih interaktif dengan konsumen. Hal itu dikutip 
berdasarkan wawancara sebagai berikut: 
“Fitur-fitur yang interaktiif sih, story ya, story tuh yang interaktif gitu yang 
ask me question, polling, question quiz, ya kayak gitu gitu sih.” (Wira) 
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Dalam wawancara tersebut, narasumber (Wira) menyebutkan beberapa fitur 
interaktif yang dipakai Jokopi untuk dapat berintarksi dengan konsumen.  
 
Gambar 3.14 
Beberapa Fitur Story Interaktif Instagram 
https://kumparan.com/@kumparantech/Instagram-stories-kini-punya-fitur-kuis-pilihan-
ganda-1qwroJXwULb  
Kumparan (2019) menjelaskan fungsi dari fitur yang dapat digunakan dalam 
fitur story di Instagram, yang pertama ialah ask me question, yaitu sebuah fitur 
dimaa pengguna dapat menyediakan kolom pertanyaan yang nanti akan digunankan 
oleh konsumen atau viewers untuk memberikan pertanyaan kepada Jokopi. Setelah 
memberikan pertanyaan kepada pengguna, pengguna juga dapat membalas atau 
memberikan jawaban atas pertanyaan yang telah diberikan kepadanya. Lalu 
jawaban tersebut juga dapat disebarkan lagi ke story pengguna.  
 Fitur yang kedua disebut oleh narasumber (Wira) adalah polling, yaitu 
sebuah fitur yang dapat digunakan oleh pengguna untuk meminta pendapat ke 
viewrs atau pengguna lainnya. Fitur ini dapat digunakan untuk mempertimbangkan 
sesuatu, seperti contoh memilih ke kiri atau ke kanan. Dalam fitur ini, hanya ada 
dua pilihan untuk dipilih.  
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 Fitur yang ketiga disebut oleh narasumber (Wira) adalah fitur question quiz, 
ialah fitur interaktif yang digunakan oleh pengguna untuk membuat sebuah 
pertanyaan dengan beberapa pilihan jawaban untuk dipilih. Tidak ada keuntungan 
yang didapat dengan ikut question quiz tersebut, namun dapat melihat seberapa 
aktif pengguna nya berpartisipasi dalam fitur tersebut atau juga dapat melihat 
apakah pertanyaan tersebut menarik atau tidaknya. 
 Narasumber (Wira) menyebutkan bahwa saat ini akun Instagram Jokopi 
bukanlah akun biasa atau pribadi, melainnya telah menjadi akun bisnis.  
“...Iya akun bisnis kayak gitu juga bagus, ngefek sih kayak gitu, ngefek 
banget.” (Wira) 
Dari wawancara tersebut, narasumber (Wira) menekankan bahwa 
menggunakan akun bisnis merupakan hal yang wajib untuk digunakan oleh pelaku 
usaha lainya yang menggunakan media sosial Instagram. Akun bisnis dapat 
memberikan efek kepada pelaku usaha untuk dapat melihat bagaimana 
perkembangan dari usaha yang telah ia lakukan. Apakah sudah mencapai target 
ataupun sudah dilihat oleh siapa saja juga dapat dilihat perbandingannya melalui 
akun bisnis.  
Akun bisnis ini berguna untuk para pelaku usaha khususnya seperti Jokopi 
sebagai UMKM yang ingin mengetahu bagaimana perkembangan bisnisnya 
melalui akun bisnis yang disediakan oleh Instagram. Dari laman resmi busniess 
Instagram (tt), disebutkan bahwa telah ada lebih dari 25 Juta profil bisnis di seluruh 
dunia dan lebih dari 2 Juta pengiklan yang menggunakan fitur Instagram untuk 
membagikan cerita dan meningkatkan hasil bisnisnya. Selain itu, dengan 
menggunakan akun bisnis Instagram, dapat meningkatkan 80% penayangan video 
yang diunggah melalui akun bisnis.  
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Amalia (2018) dalam Medcom.id menjelaskan keuntungan dari 
menggunakan akun bisnis sebagai asistesten  dari pelaku usaha, yaitu profil bisnis, 
insight/wawasan, dan promosi/promote. Yang pertama yaitu profil bisnis, ialah fitur 
untuk pelaku usaha yang ingin dikenali sebagai perusahaan yang berjualan melalui 
Instagram. pemilik profil bisnis juga dapat memilih metode yang mereka gunakan 
untuk memudahkan konsumen dalam menghubungi mereka. Baik melalui telepon, 
SMS, ataupun email.  
Gambar 3.15 
Akun Instagram Jokopi ialah Akun Bisnis 
https://www.Instagram.com/jo.ko.pi/ 
 Dari gambar 3.11, dapat dilihat bahwa Jokopi menggunakan profile bisnis 
dari fitur Call dan Email. Berarti, Jokopi menyediakan kontak Jokopi melalui 
nomor handphone dan email jika ingin melakukan kerja sama dengan Jokopi. 
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 Fungsi dari akun bisnis yang kedua yaitu untuk pelaku usaha dapat 
mengetahui informasi tentang pengikut mereka. Seperti misalnya, pelaku usaha 
dapat melihat followers ataupun viewers yang telah melihat atau mengunjungi profil 
Jokopi berasal dari mana saja. Selain itu, pelaku usaha yang menggunakan akun 
bisnis dapat melihat, seberapa banyak pengguna lain yang mengunjungi akun 
tersebut. Dan masih banyak beberapa aspeknya yang dapat dilihat oleh pelaku 
usaha yang menggunakan akun bisnis. Seperti melihat umur, jenis kelamin, dan 
kunjungan per harinya dapat dilihat semua melalui Insight.  
 
Gambar 3.16 
Penggambaran Insight Akun Bisnis 
Dokumentasi Peneliti 
Dan fungsi dari akun bisni yang ketiga yaitu pelaku usaha dapat melakukan 
promosi atau promote, yaitu pelaku usaha dapat menggunakan video atau foto yang 
telah dimiliki atau yang telah di unggah kedalam feeds, dan dapat langsung 
dijadikan sebagai iklan di Instagram. Pada saat dijadikan iklan, dari video tersebut 
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akan bertambah dengan judul sponsor. Selain itu, pelaku usaha yang menggunakan 
akun bisnis juga dapat memilih audiens dan target marketnya secara langsung untuk 
iklan tersebut, atau juga dapat membiarkan Instagram yang memilihnya. 
Jokopi sebagai pengguna akun bisnis pernah menggunakan fitur promosi di 
Instagram, menurut narasumber (Fidel) Jokopi sering menggunakan fitur promosi, 
namun Jokopi hanya menggunakannya untuk beberapa hari saja, setelah hype atau 
waktu kegiatan itu sudah habis, video promosi tersebut di tarik lagi agar tidak 
memakan biaya. Hal tersebut dikutip dari wawancara sebagai berikut:  
“...yaitu, jadi kayak pas sponsor itu kayak tiga hari, tapi kita gak pernah yang 
kayak kita keep satu minggu, kecuali yang kayak waktu tumbler day kemarin, 
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3.2 Strategi Viral Marketing Dalam Membangun Brand Awareness Jokopi  
 Media sosial merupakan sebuah tempat bagi konsumen untuk membagikan 
informasi dalam bentuk gambar, teks, audio, dan video ke orang lain 
(Kotler&Keller, 2012:568). Sebagai pelaku usaha, memerlukan sebuah strategi 
untuk menyebarkan informasi atau promosi yang akan dilakukan. Namun, pelaku 
usaha perlu melihat jenis-jenis dan keunikan dari media yang akan digunakan, siapa 
yang akan ditargetkan melalui media tersebut, dan seperti apa pesan yang ingin 
dijadikan konten promosi melalui media tersebut. Maka dai itu, promosi dan konten 
yang menarik akan mendapatkan perhatian dari calon konsumen untuk lebih 
mengenal lebih jauh produk atau brand apa yang sedang di promosikan.  
Jokopi sebagai UMKM lokal Surabaya yang menjual minuman kopi susu 
mempunayi strategi dalam melakukan viral marketing melalui Instagram untuk 
membangun brand awareness. Strategi awal yang digunakan Jokopi dalam 
memfokuskan membangun brand awareness ke dalam sebuah pesan promosi agar 
dapat viral di media sosial Instagram, Jokopi memfokuskan pada konten cerita dan 
visial yan digunakan dalam media sosial Instagram. Subbab selanjutnya kan 
membahas strategi Menurut Tripomo & Udan (2005) yang menjelaskan ada 4 
tahapan kegiatan untuk menjalankan strategi, yaitu Perumusan Strategi, 
Perencanaan tindakan, Implementasi, dan evaluasi. Dalam hal ini peneliti akan 
memberikan beberapa contoh strategi yang telah diterapkan oleh Jokopi, yaitu Hari 
Pahlawan. Berikut uraian dari pembahasan strategi viral marketing oleh UMKM 
Jokopi. 
3.2.1 Tahapan Perumusan Strategi Viral Marketing 
Perumusan strategi adalah sebuah proses memilih tindakan utama dalam 
strategi untuk dapat mewujudkan visi misi pelaku usaha. Dari proses ini, Jokopi 
selalu menggunakan slogan “Bercerita dan Membudaya” saat melakukan strategi. 
Dalam perumusan strategi, Jokopi mengaplikasikan konsep “Bercerita dan 
Membudaya” kedalam pesan-pesan yang akan dibuat untuk dijadikan sebagai 
konten promosi di Instagram. 
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Jokopi memiliki sebuah agenda meeting bulanan di setiap tanggal 1, 2, dan 3 di 
awal bulan dan meeting mingguan yang dilakukan pada dua kali dalam seminggu. 
Dalam meeting bulanan, Jokopi memfokuskan dan menganalisis dalam bulan 
tersebut terdapat hari besar apa saja. Hal tersebut dikutip berdasarkan wawancara 
sebagai berikut: 
“...misalkan gini, biasanya kita itu ada meeting bulanan, ada meeting 
mingguan, lah kalau meeting bulanan itu biasanya tanggal 1,2,3. Itu bener-
bener kita list, bulan ini ada acara apa aja sih gitu,” (Fidel) 
Dengan adanya meeting yang dilakuan setiap minggu, Jokopi memiliki 
keuntungan untuk mengidentifikasikan event atau hari besar apa yang memiliki 
prioritas lebih . Hal tersebut memudahkan Jokopi untuk mencapai tujuan-tujuan 
yang telah dibuatnya. Dalam mengidentifikasi tren atau event yang dapat yang 
dapat membantu pelaksanaan promosi melalui Instagaram, perlu adanya sebuah 
perencanaan terlebih dahulu.  
Dalam wawancara dengan narasumber (Fidel) menyebutkan contoh hari besar 
yang telah dikerjakan oleh Jokopi, yaitu , Hari Kartini, Hari Buruh, dan Hari 
Pahlawan. Hal ini terdapat dalam wawancara sebagai berikut: 
“...terus kayak misalkan minggu ini mau, ada acara Hari Pahlawan atau Hari 
Buruh atau Hari Kartini misalkan, berarti itu kan urgent banget gitu ya kan, 
berarti kita bahas itu dulu gitu, baru nanti yang meeting, jadi yang meeting 
bulanan dan mingguan itu beda, jadi meeting yang minggu pertama itu ada 
dua, nah mingguan itu fokus sama konten untuk minggu itu aja.” (Fidel) 
Menurut Kusuma (2016:11) menjelaskan dengan adanya perencanaan sebuah 
kegiatan ialah upaya pemikiran dan perancangan sebuah acara agar dicapai hasil 
yang efisien dan teratur. Pada tahun 2018 lalu, Jokopi melakukan identifikasi trend 
pada bulan November. Dari laman PikiranRakyat (2017) terdapat beberapa hari 
raya yang ada pada bulan November yang yang pertama pada tanggal 1 November 
Hari Inovasi Indonesia, yaitu merupakan hari tentang pelaku bisnis dan perusahaan 
di Indonesia untuk mencipatakan budaya yang inovatif. Yang kedua pada tanggal 5 
November Hari Cinta Puspa dan Satwa Nasional, yaitu hari peringatan yang 
bertujuan untuk meingkatkan kepedulian, perlindungan, pelesatrian puspa dan 
satwa Indonesia. Pada tanggal 10 November merupakan Hari Pahlawan, yaitu 
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memperingati tanggal 10 November 1945 yasng merupakan peristiwa penting yaitu 
Pertempuran di Surabaya. Kejadian tersebut adalah sejarah perang antara tentara 
Indonesia melawan pasukan Britania Raya di Kota Surabaya. 
 Dalam merumuskan strategi viral marketing, Jokopi membawa dan 
mengikuti kebisaan motivasi dan tingkah laku target market juga masyarakat. 
Jokopi sebagai kedai kopi susu, mengikuti kebiasaan dan tingkah laku dari 
masyarakat orang Surabaya yang memiliki budaya minum kopi dan cangkruk. 
Kebudayaan tersebut dijadikan sebuah konsep dasar dari strategi viral marketing 
yang akan digunakan pada pembuatan Hari Pahlawan.  
 Menurut narasumber (Wira) Jokopi ini pada awalnya muncul pada saat 
kebudayaan minum kop menjadi trend di kalangan anak muda. Hal ini disebutkan 
dalam wawancara:   
“...Iyaa, cuman usahanya apa juga belum tau apa, tapi kok kelihatannya zaman 
pada waktu awal atau akhir 2017 itu lagi apa namanya, lagi rame-rame nya 
warung kopi lah ya, lagi rame-rame warung kopi ya sudah kita pengen juga 
buka kedai warung kopi akhirnya, awalnya sih seperti itu.”(Wira)  
 
Dari tahun 2017, Jokopi memang hadir untuk mengikuti adanya tren warung 
kopi di Surabaya. Ditahun yang sama, dalam laman Cermati (2017) menjelaskan 
bahwa ditahun tersebut, banyak kedai kopi yang menjadi tempat nongkrong untuk 
anak-anak muda. Kedai-kedai kopi tersebut, berlomba-lomba menawarkan cita rasa 
kopi khas Indonesia dari berbagai daerah di Indonesia. Semakin banyaknya warung 
atau kedai kopi, membuat kegiatan minum kopi menjadi dari gaya hidup sebagian 
besar orang saat ini.  
Pengamat gaya hidup, Sonny Muchilson dalam (Merdeka, 2016) menilai 
bahwa masyarakat Indonesia memiliki sifat “latah” untuk mengikuti dan 
menikmati sebuah tren minum kopi. Sonny Muchilson juga melihat bahwa anak-
anak muda saat ini menikmati kopi hanya sebagai pelampiasan, bukan untuk 
memang menikmati kopi itu sendiri. Seperti contoh jika anak-anak muda begadang 
lalu minum kopi, berkumpul atau nongkrong bareng sambil minum kopi, melepas 
penat juga dilakukan dengan minum kopi.  
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Selain banyak munculnya kedai-kedai kopi yang menjadi tren di kalangan 
masyarakat muda. Jokopi sendiri mengatakan bahwa sebelumnya juga terinspirasi 
dari sebuah film karya anak bangsa “Filosofi Kopi” di tahun 2014 (Cermati, 2014). 
Melalui wawancara dengan narasumber (wira), Jokopi memang hadir disaat tren 
minum kopi dikalangan anak-anak muda menjadi sebuah peluang bisnis yang 
bagus. Sebagai UMKM, Jokopi telah menganalisis terlebih dahulu tren apa yang 
terjadi dimasyarakat, dan merupakan sebuah pilihan yang tepat untuk membuka 
sebuah kedai kopi di tren masyarakat muda. Dewan Kopi Indonesia (dalam 
Indopos, 2018) menyebutkan bahwa pelaku usaha kopi sebagai usaha kecil dan 
menengah akan selalu terus didukung oleh pemerintah untuk ditingkatkan. 
Pemerintah akan membantu para pelaku usaha kopi dengan memberikan pelatihan 
di kafe dan hulunya. Hal ini merupakan bentuk perhatian atas jumlah pertumbuhan 
kopi saat ini hasilnya cukup positif dan signifikan.  
Dengan kebiasaan budaya minum kopi dikalangan anak-anak muda, budaya 
tersebut menjadi memiliki nilai untuk dimasukan kedalam sebuah konten yang akan 
menjadi pesan promsi untuk sebuah strategi viral marketing di Instagram.  
3.2.2 Tahapan Perencanaan  
Salah satu hari raya yang memiliki relasi dengan kota Surabaya yang 
dikenal dengan Kota Pahlawan, yaitu dengan adanya peringatan Hari Pahlawan 10 
November. Dengan telah mengidentifikasi adanya beberapa hari yang memiliki 
peluang hari pahlawan tersebut, Jokopi melihat adanya sebuah kesempatan dalam 
hari pahlawan, memiliki sebuah ide untuk memanfaatkan kesempatan tersebut 
untuk digunakan sebagai momentum yang tepat melakukan promosi dengan viral 
marketing. Dalam tahapan ini, Jokopi memerlukan tujuan dari Hari Pahlawan untuk 
dapat membangun brand awareness di Kota Surabaya dengan menggunakan hari 
raya tersebut.  
Dengan slogan “Bercerita dan Membudaya” Jokopi ingin menyampaikan 
pesan promosi dengan menggunakan slogan tersebut. Dalam pesan promosi 
tersebut, Jokopi merencakan untuk membuat sebuah konten video untuk di unggah 
ke akun Instagram Jokopi. Dengan konten yang ingin direncanakan, Jokopi 
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membuat sebuah konsep bagaimana cara agar video tersebut dapat dengan 
mudahnya menarik perhatian target market agar dapat memviralkan video tersebut 
(Noor, 2013:110).  
Hari pahlawan adalah hari nasional yang ditetapkan oleh pemerintah 
Indonesia dan diperingati tanggal 10 November setiap tahunnya. Maka dari itu,  
perumusan strategi viral marketing, Jokopi memerlukan sebuah konten yang dapat 
memberikan sebuah cerita yang pada akhirnya dapat menjadi sebuah promosi untuk 
dimasukan kedalam feeds Instagram. Pada Hari Pahlawan, Jokopi melihat adanya 
peluang untuk menggunakan Hari Pahlawan sebagai konten promosi dengan 
mengangkat cerita pahlawan zaman dulu, kerena dianggap konten tersebut akan 
menjadi konten yang menarik jika dapat dipublikasikan pada Hari Pahlawan. 
Setelah dapat merumuskan strategi, Jokopi perlu menentukan aspek-aspek 
apa saja yang akan digunakan dalam menjalankan strategi viral marketing yang 
telah dibuat sebelumnya. Dalam tahapan ini, Jokopi perlu menentukan aspek-aspek 
apa saja yang dapat membantu terjadi nya viral marketing di Instagram.  Setelah 
menentukan momentum untuk konten cerita yang akan diangkat berdasarkan Hari 
Pahlawan, Jokopi juga merencanakan untuk melakukan konsep soft sell pada pesan 
promosi tersebut. Hal ini perlu tetap di pertahankan oleh Jokopi karena masih 
mengangkat slogan “Bercerita dan Membudaya” dalam pesan-pesan promosinya.  
Dalam menggunakan “Bercerita dan Membudaya”, Jokopi memilih untuk 
membuat sebuah konsep cerita yang memiliki nlai-nlai pahlawan serta pesan 
promosi yang dapat digunakan secara bersamaan.Yaitu dengan konsep bercerita 
dengan para mantan tentara yang memiliki peran melawan penjajah. Maka dari itu, 
Jokopi perlu memilih kriteria seperti apa yang dapat membuat sebuah cerita pesan 
promosi dapat menarik bagi target market. Dalam pemilihan karakter mantan 
tentara, Jokopi hanya membutuhkan mantan tentara yang tidak gugup dan dapat 
menceritakan kembali pada masa melawan penjajah dengan jelas. Selain itu, jumlah 
mantan tentara juga dipersiapkan 3 orang mantan tentara dan sudah bersedia untuk 
menceritakan cerita mereka ke dalam konten pesan promosi.  
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Setelah Jokopi dapat merencanaan momentum, Jokopi juga merencanakan program 
promosi yang dapat membantu konsep pesan promosi untuk digunakan dalam cerita 
tersebut. Promo tersebut berupa ajakan yang memungkinkan untuk membawa 
konsumen atau followers yang nantinya setelah melihat video tersebut akan datang 
ke kedai Jokopi. Program promosi yang diberikan oleh Jokopi dalam Hari Pahlawan 
adalah dengan memberikan minuman Kopi Susu Jokopi secara gratis kepada 
seluruh konsumen atau followers untuk tanggal 10 November. 
Gambar 3.18 
Program Promosi Gratis 
https://www.Instagram.com/p/Bp-4ovyFHCk/  
Menurut Klopper (2002)  menjelaskan  program promosi ini bertujuan untuk 
medapatkan perhatian dari para pelangan ataupun konsumennya. Agar terjadinya 
viral marketing dalam program promosi ini, Jokopi merencanakan untuk 
menggunakan fitur-fitur Instagram, salah satunya adalah fitur story. Dengan fitur-
fitur sotry, Jokopi ingin konsumen atau followers dapat terlebih dahulu 
mengaktualisasikan dirinya bersama Jokopi kedalam story Instagramnya. Setelah 
konsumen melakukan hal tersebut, akan diberikan minuman gratis dari Jokopi 
sebagai bentuk apresiasinya.  Hal ini bertujuan untuk menggunakan viral marketing 
yang dilakukan Jokopi dalam membangun brand awareness pada rekan-rekan yang 
telah mengunggah story dirinya ke Instagram.  
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3.2.3 Tahapan Implementasi 
 Tahapan ketiga yaitu implementasi atau mewujudkan perencanaan 
sebelumnya. Dalam tahapan ini, strategi-strategi yang telah disiapkan sebelumnya, 
harus diwujudkan dalam tahapan implementasi ini. 
 Dalam tahapan implementasi, Jokopi berkerja sama dengan sebuah 
komunitas untuk melakukan  strategi viral marketing. Jokopi membuat hampir 
semua pesan yang akan disampaikan kepada konsumen dalam bentuk video. Hal 
tersebut dilakukan karena Jokopi merasa bahwa penggunaan video dapat lebih 
efektif dari pada foto jika digunakan untuk melakukan promosi melalui media sosial 
Instagram. Saat ini, Jokopi telah mempersiapkan sebuah video bersama People 
Film. Hal tersebut dikutip berdasarkan wawancara sebagai berikut: 
“Eeee untuk memviralkan ya? Ini sebenernya kita udah ada proyek sama 
People Film, kita buat series, biar tujuannya kita bisa viral, bisa dibicarakan 
sama orang orang, ada suguhan yang lebih menarik secara konten.”(Wira) 
 Dari wawancara tersebut, Jokopi memiliki tujuan membuat film series 
tersebut agar dapat dibicarakan oleh orang-orang, dan film series tersebut juga 
dapat membantu mempercantik sekaligus membuat feeds Instagram menjadi lebih 
menarik secara konten.  
Jokopi melakukan pengambilan video konten dengan mantan tentara di 
kedai Jokopi. Dalam pengambilan gambar, Jokopi selalu memperhatikan visual 
yang diambil karena hal tersebut merupakan sebuah aspek yang penting dalam 
membuat konten, hal ini disebutkan dalam wawancara sebagai berikut: 
“...menurut pandangan ku tuh videografer bisa melihat misalkan nih ada 
orang, sorry, gendut misalkan, kamu geser-geser dikit kamu pasti ketemu 
dimana cantiknya dia, dimana bagusnya dia, berdasarkan bayangannya, nah 
disitu tuh aku mikir, misalkan apa ya, kita bisa melihat benda, brand, atau 
barang, lebih bisa dilihat ketika kamu ngevideo sesuatu.” 
 Pada saat mantan tentara tersebut menjelaskan nama dan jabatan mereka 
pada waktu dulu, mereka juga menceritakan apa yang telah mereka lakukan dalam 
masa perang. Setelah itu, munculah pertanyaan momen tersebut terjadi tanggal 
berapa dan mantan tentara itu dibuat tidak bisa menjawab. Lalu mereka diminta 
untuk “ngopi” terlebih. Dan disaat mereka ditawarkan untuk “ngopi” masuklah 
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kopi yang disediakan yaitu kopi Jokopi. Dalam hal ini, Jokopi melakukan soft 
selling, yaitu dengan tidak menunjukan secara langsung dalam promosi, melainkan 
produk tersebut berada dalam cerita yang sedang mereka gunakan dalam promosi.  
Jokopi sebagai UMKM telah memanfaatkan jaringan yang ada sebagai 
strategi viral marketing. Narasumber (Jazil) menyebutkan untuk menyebarkan 
promosi agar lebih cepat yaitu dengan melakukan kolaborasi dengan pelaku usaha 
lainnya. Dengan berkolaborasi dengan UMKM lainnya, akan memberikan sebuah 
keuntungan bagi satu sama lain. Menurut Jauhari (2010:161) menjelaskan bahwa 
UMKM saat ini memiliki beberapa faktor kelemahan untuk dapat berkembang, 
yaitu salah satunya adalah lemahnya jaringan usaha. UMKM pada umumnya 
merupakan unit usaha keluarga yang mempunyai jaringan usaha yang sangat 
terbatas, oleh karena itu produk dan promosi yang dilakukan sangatlah terbatas. 
Berbeda dengan usaha besar yang telah mempunyai jaringan yang sudah solid serta 
didukung dengan tekonologi yang dapat menjangkau cakupan yang lebih luas dan 
promosi yang lebih baik. 
Maka dari itu, Jokopi menggunakan kolaborasi untuk memperluas jaringan 
dengan konsumen. Jokopi telah berkolaborasi dengan beberapa pelaku usaha lain 
yang tidak sama dibidangnya. Pertama Jokopi pernah berkolaborasi dengan pelakuk 
usaha laundry sepatu, proses kolaborasi yang dilakukan oleh Jokopi dengan pelaku 
usaha tersebut yaitu menggunakan kupon atau vocher.  Jika konsumen jokopi 
datang untuk membeli produk dari Jokopi, akan mendapatkan vocher atau potongan 
harga untuk digunakan pada usaha laundry sepatu tersebut. Dan juga sebaliknya, 
jika konsumen datang untuk menggunakan jasa laundry sepatu, akan mendapatkan 
vocher atau potongan harga untuk digunakan di Jokopi.  
“...Kolaborasi dengan UMKM lainya ya? Iya kita sering kolaborasi dengan 
cuci sepatu misalnya, kan itu UMKM lainnya, seperti beli kopi dulu baru nanti 
dapet kupon atau diskon voucher untuk cuci sepatu, nah menurut ku itu salah 
satu cara kita untuk membantu UMKM lainnya.”  
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Selain berkolaborasi dengan laundry sepatu, Jokopi juga melakukan 
kolaborasi dengan komunitas “People Flm” yang ada di Surabaya. Dalam 
kolaborasi tersebut, Jokopi akan membuat sebuah film series dengan mengangkat 
budaya-budaya lokal Surabaya. Dari hasil series tersebut, akan dijadikan konten 
perdana untuk media sosial Youtube, dengan tujuan agar series film dapat 
diviralkan dengan harapan akan dibicarakan oleh orang lain. 
 
Gambar 3.19 
Postingan Jokopi Mendukung Event 
https://www.Instagram.com/jo.ko.pi/ 
 
Jokopi juga berkolaborasi dengan beberapa event-event yang pernah ada. 
Seperti msialnya Jokopi berkolaborasi dengan Folk Music Festival, Sunday Market, 
Pasar Kopi Tunjungan, Festival Nusatara, Temu Pendidik 2018, dan Sekolah Cikal.  
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Pada event-event tersebut, Jokopi melakukan kolaborasi dengan cara ikut 
menjualkan produk nya dalam event-event tersebut, sebagai gantinya, Jokopi 
melakukan promosi pada saat pra event akan berlangsung. Promosi yang dilakukan 
Jokopi untuk mendukung acara tersebut dengan mengunggah poster promosi event 
tersebut ke dalam feeds Instagram Jokopi. Hal ini untuk saling mengajak para 
pengikut atau followers satu sama lain untuk datang ke tempat event tersebut 
berlangsung. Hal ini disebutkan oleh narasumber (Wira) sebagai berikut:  
“...tapi yang jelas kalau emang kita ini senang kolaborasi sih eeee apa 
namanya, lebih ke misalkan kita mau buat event-event apa, kita mau buat eeee 
gimik gimik apa buat konten apa di media sosial kita sering eeee sering apa 
namanya ya kolaborasi sama temen-temen yang punya usaha dibidang lain 
gitu.” 
 Menurut Evelina (2013:276) menjelaskan bahwa hal tersebut dapat dikatan 
sebuah kerja sama oleh stakeholder dengan penyelenggaraan event public relation. 
Kerja sama seperti ini memiliki arti yang sangat penting, karena kerja sama tersebut 
akan saling menguntungkan kedua belah piha. Kesuksesan sebuah event public 
relations adalah semakin yang ikut berkerja sama kedalam event-event, maka 
semakin banyak publikasi oleh berbagai stakeholder yang akan membantu promosi 
event tersebut.  
 Keberaan stakeholder seperti Jokopi ini sangat diperlukan untuk sebuah 
event karena dapat saling menguntungkan dibeberapa hal dan salah satunya dari 
segi biaya. Dari segi biaya, stakeholder akan dapat membantu promosi yang 
perlukan oleh penyelenggara event, dan Jokopi juga memerlukan tempat untuk 
mereka dapat menjualkan produknya, maka event tersebut dapat menyediakan 
tempat untuk stakeholder. Namun, pemilihan stakeholder juga tidak dapat dipilih 
secara acak, ada beberapa tingkat pengaruh yang tergantung pada beberapa faktor, 
seperti motivasi personal, power, dan otoritas yang dimiliki masing-masing 
stakeholder. (Cartney, 2010:261). 
 Walaupun dengan berkolaborasi dapat saling menguntungkan satu sama 
lain, Jokopi memilih untuk tidak berkolaborasi dengan foodblogger yang ada. Ada 
dua cara untuk berkerja sama dengan foodblogger, yaitu yang pertama membayar 
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foodblogger untuk dapat mengenalkan produk dan mempromosikantersebut ke 
followers dari foodblogger, atau dengan memfokuskan untuk mengembangkan 
brand hingga foodblogger akan datang dengan sendirinya. Dan Jokopi memilih 
untuk mengembangkan brand dari pada mengeluarkan biaya untuk melakukan 
promosi melalui foodblogger. Hal ini dikutip berdasarkan wawancara:  
“Kalau kerja sama dengan food blogger itu engga sih, belum.” 
“Eee engga sih, kita gak memilih di marketing nya, karena lebih ke arah brand kita, 
malah nanti food blogger nya yang datang ke kita, gitu seh.” (Wira) 
Menurut Hadian & Alby (2017) menjelaskan bahwa cara yang sering 
digunakan oleh pelaku usaha di media sosial untuk memasarkan usahanya yaitu 
dengan menyeewa artis. Hal tersebut bertujuan mendukung produk usaha dengan 
cara mengunggah produk ke akun yang dimiliki oleh artis yang disewa. Yang 
dilakukan oleh artis tersebut adalah memberikan review atau testimoni tentang 
bagaimana produk tersebut. Schiffman & Kanuk (2010) kegiatan itu dapat disebut 
dengan celebrity endorsment adalah proses untuk mempromosikan produk dengan 
memberikan testimoni kepada masyarakat luas melalui media sosial.  
Menurut Syahbandi & Widodo (2017) mengkonfirmasi bahwa penggunaan 
celebrity endorsment di media sosial sebagai salah satu cara untuk mempromosikan 
produk sangat diminati dan berpengaruh untuk meningkatkan minat seseorang 
untuk menjadikan pertimbangan apakah tempat tersebut pantas untuk didatangi atau 
tidak.  
Jokopi sebagai UMKM tidak menggunakan jasa tersebut, melainkan fokus 
pada membangun brand Jokopi sebagai kedai kopi susu lokal dan jika ada food 
blogger yang datang akan menjadi keuntungan atau jika tidak datang pun Jokopi 
akan tetap membangun brand itu sendiri.  
3.2.3 Tahapan Evaluasi 
 Dalam pelaksanaan implementasi dalam suatu kegiatan dan lingkungan 
dapat berubah, maka implementasi yang belum dapat terlaksanakan, perlu adanya 
evaluasi pelaksanaan, sehingga diperlukan tindakan perbaikan jika ada strategi 
perencanaan yang tidak berjalan sesuai harapan usaha.  
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Dan tahapan evaluasi, Jokopi melihat kembali apakah strategi viral 
marketing promosi tersebut telah sampai pada target atau tidak. Dan dilihat juga 
apakah setelah video tersebut di unggah dalam media sosial Instagram, memiliki 
feedback atau belum. Dilihat dari feedback yang diberikan melalui fitur komentar, 
Jokopi tidak memberikan jawaban atas komentar yang telah di kirimkan. Namun, 
Jokopi memilih untuk lebih aktif pada direct message. Direct message adalah 
sebuah fitur di Instagram yang dapat memungkinkan pengguna untuk mengirimkan 
pesan secara langsung kepada pengguna lainnya tanpa harus diketahui orang lain 
(Wahyuni, 2016:28) 
Dan yang terakhir melihat kembali apakah video tersebut sudah seperti 
slogan Jokopi “bercerita dan membudaya” atau tidak. Menurut analisis penliti, 
ketiga aspek tersebut telah mencapai pada targetnya dan hasil video promosi itu 
telah viral. Setelah berhasil diunggah ke media sosial dan mendapatkan feedback 
dari orang-orang, lalu Jokopi melakukan evaluasi dari apa yang telah dikerjakan. 
Hal itu disebutkan oleh narasumber (Wira) sebagai berikut: 
“...Yaa tinggal evaluasi kayak biasanya sih, kayak targetnya apa, terus ini yang 
gak tercapai apa, terus nanti selama eksekusi apa teknisnya gimana, itu ada 
yang kurang apa gimana.” (Wira) 
Gambar 3.20 
Konten Hari Pahlawan  
https://www.Instagram.com/p/Bp-4ovyFHCk/  
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Dari konten yang diunggah bertepatan pada tanggal 10 November 2018 
dengan konten promosi Hari Pahlawan, telah ditayangkan hingga 11,883 kali di 
media sosial Instagram.   
Dari obeservasi peneliti di Instagram @Jo.ko.pi, Jokopi sebagai UMKM 
lokal hanya melakukan promosi dengan membawa konten-konten dengan hari-hari 
besar atau nasional. Dari beberapa konten yang telah dianalisis, semua konten 
tersebut merupakan konten yang tidak mengangkat konten lokal Surabaya. Namun 
dalam Hari Pahlawan, Jokopi sebagai usaha lokal Surabaya telah mengangkat isu 
monmentum nasional sekaligus dapat mengangkat isu lokal, dikarenakan Surabaya 
disebut dengan kota Pahlawan. Hal ini menunjukan, bahwa UMKM Jokopi belum 
dapat mengangkat sebuah konten lokal Surabaya, hanya dapat mengikuti tren hari-
hari besar seperti Memperingati Hari AIDS Sedunia, Hari HUT RI, Hari Hak Asasi 
Manusia, dan Hari Ibu. 
3.3 Viral Marketing Jokopi Dalam Akun @Jo.Ko.Pi Instagram 
Dalam subbab ini, peneliti akan menjabarkan bagaimana Jokopi sebagai 
UMKM menggunakan viral marketing untuk membangun brand awareness 
melalui Instagram. Didalam subbab ini akan berisikan elemen-elemen apa saja 
yang dapat membuat sebuah konten yang ada di Instagram menjadi viral. Selain 
itu, terdapat beberapa faktor-faktor pendukung yang dapat membantu viral 
marketing dapat berjalan dengan baik. 
3.3.1 Viral Marketing Dalam Membangun Brand Awareness Jokopi 
Menurut Kotler & Armstrong (2014) menjelaskan bahwa viral marketing 
merupakan komunikasi pemasaran yang melalui mulut ke mulut, tetapi 
menggunakan internet sebagai medianya. Golan & Zaidner (2008) juga 
menjelaskan bahwa viral marketing merupakan teknik mengiklankan produk 
ataupun brand melalui file digital yang dapat disebarluaskan dari satu pengguna ke 
pengguna lainnya melalui media sosial. 
Jokopi sebagai UMKM yang menggunakan viral marketing sebagai konsep 
untuk mengiklankan produknya melalui Instagram. Namun, berbeda dengan kedai 
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kopi susu lainnya yang memfokuskan pada produk untuk mendapatkan awareness 
dari calon konsumen. Jokopi memilih untuk memfokuskan pada brand yaitu ikon 
Jokopi. Seperti pada wawancara dengan narasumber (Wira), menjelaskan bahwa 
memang ikon Jokopi ini terinspirasi dari Presiden Republik Indonesia ialah Joko 
Widodo atau biasa dikenal dengan panggilan Pak Jokowi.  
“...Ya ada sih hehehe, pasti ada ya. Tapi yang dapet nama juga iseng lah yaa, 
Jokowi terus Jokopi.” (Wira) 
Lalu narasumber (Wira) juga menjelaskan bahwa alasan memilih nama yang 
mirip dengan Jokowi ini menjadikan nama produk dari kedai kopi Jokopi dengan 
sebutan “blusukan”. Karena menurut narasumber, Jokowi ini memiliki sifat 
sederhana. Dan dari sifat sederhana itu, narasumber (Wira) juga ingin menanamkan 
sifat tersebut ke dalam ikon Jokopi. Ikon Jokopi juga disebut seperti orang Surabaya 
yang memiliki kultur atau budaya cangkruk munum kopi dan suka berbagi cerita 
dengan orang lain. Maka, dari kata cangkruk dan berbagi cerita menjadi sebuah 
budaya yang dijadikan slogan oleh Jokopi yaitu “Bercerita dan Membudaya”. Hal 
ini juga dikutip dari wawancara sebagai berikut:  
“....Ya itu tadi, karena sebenernya, kayaknya di cari-cari sih, kayak kita 
bukannya yang kayak mikirin gimana gitu engga, oh kan Jokopi nih, Jokowi, 
blusukan gitu, oh orangnya sederhana, kita pengen kayak orang biasanya 
orang-orang yang sederhana lebih suka nongkrong, yang cerita, kayak 
kulturnya orang-orang kan suka berbagi cerita, kayak membudaya juga kayak 
gini sih, analoginya bisa dikaitannya bisa menceritakan budaya atau kita 
bercerita dan membudaya, jadi kayak kopi, ngopi di Jokopi bisa jadi budaya 
termasuk di Surabaya, arahnya bisa kesana”. (Wira) 
Dari narasumber (Jazil) juga menyetujui bahwa nama Jokopi ini yang berasalkan 
dari nama Jokowi. Hal tersebut dikutip berdasarkan wawancara sebagai berikut: 
“...Ya secara tidak langsung sih pasti ada inspirasi juga dari pak Presiden 
Jokowi ya kan, cuman kalau kita ngomong realistisnya sih berasal dari nama 
Joko dan kopi see, jadinya ya memadukan kata Joko yang berarti laki-laki dan 
kopi, ya jadinya Jokopi gitu aja”. (Jazil)  
 Penjual kopi susu saat ini menjadi tren beberapa akhir tahun ini. Membuat 
banyak usaha-usaha kopi susu yang baru bermunculan. Menurut Kopidewa (2018), 
saat ini kopi susu telah menjadi tren di kalangan generasi muda dan menjadi 
trending topic di beberapa media sosial. Dengan banyaknya kompetitor yang sudah 
SKRIPSI
IR PERPUSTAKAAN UNIVERSITAS AIRLANGGA
STRATEGI VIRAL MARKETING... GRANDY BAGAS PRAWIRA R.
92 
  
mendapatkan brand top of mind dari masyarakat seperti Starbuck, menjadi suatu 
tantangan bagi Jokopi untuk dapat bersaing dengan kompetitor seperti itu. Jokopi 
sebagai UMKM penjual kopi susu yang baru membuka kedai di tahun 2018 awal 
tentu sudah memiliki banyak pesaing dengan kompetitor lainnya. Namun 
narasumber (Wira) menjelaskan bahwa cara untuk dapat membangun brand 
awareness di tengah maraknya kedai kopi susu, yaitu dengan cara membangun 
brand atau ikon dari Jokopi, bukan dengan fokus pada produk minuman kopi gula 
aren. Hal tersebut dikutip dari wawancara sebagai berikut: 
“../Masalahnya kan kalau ngomong kalau buat kopi susu gula aren gitu kan, 
semua brand juga bisa”. (Wira) 
Dengan melihat hal tersebut, narasumber (Wira) menyebutkan sulit untuk 
dapat  memviralkan sebuah produk kopi susu saat ini, namun dengan cara lain yaitu 
fokus membangun Ikon Jokopi. Maka dari itu, Jokopi telah dapat membangun 
brand awareness dengan menggunakan logo Jokopi yang sampai saat ini belum ada 
perubahan sedikitpun. Jokopi sebagai salah satu kedai kopi susu di Surabaya, 
mengikuti adanya tren baru di Jakarta dan Jogja, yaitu coffee to go. Coffee to go 
merupakan salah satu cara untuk para konsumen hanya datang untuk membeli 
minuman kopi susu kemudian pergi dari tempat tersebut, atau dapat disebut dengan 
takeaway. Konsep seperti ini digunakan Jokopi untuk memanfaatkan sebuah hype 
yang sedang terjadi.  
“Eeee enggak sih, emang konsepnya memang sebenarnya kan Coffee to Go 
juga ee lagi hype kan ya sekarang, sebenarnya emang memanfaatkan itunya 
aja sih.” (Wira) 
Penggunaan kata coffee to go sebenarnya pada awalnya masih jarang 
ditemukan di Surabaya. Walaupun jika disadari bahwa penjualan kopi seperti ini 
sudah ada sejak dulu seperti kedai Starbucks, Kopi Tuku, dan lain-lainya. Namun, 
yang dimaksud Jokopi dengan jarang tersebut ialah konsep penjualan kopi lokal 
Surabaya yang belum ada. Starbucks merupakan perusahaan kopi yang berasal dari 
Amerika Serikat dan kedai Kopi Tuku yang berasal dari Jakarta Selatan (Aziza, 
2017). Lalu hadirlah Jokopi sebagai sebuah UMKM lokal Surabaya yang 
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mengangkat konten atau budaya lokal Surabaya untuk dapat bersaing dengan 
kompetitor lain dari luar kota Surabaya.  
Dengan target mahasiswa ataupun anak-anak muda yang berumur 20 tahunan, 
konsep coffee to go hanyalah gimmick untuk anak-anak muda yang ingin tahu 
bagaimana rasanya menikmati coffee to go. Dikutip dari wawancara sebagai 
berikut: 
“...Rata-ratakan orang pengen ngopi karena mau cangkruk, nah makanya 
kayak gitu gak bisa di pungkirin, sebenarnya tuh Coffee to Go cuma lebih ke 
gimmick aja lah ya, biar experience nya beda.” 
 
Gambar 3.21 
Ikon / Logo Kedai Jokopi 
https://www.Instagram.com/p/Bnaxr6CFUxA/  
Dari gambar tersebut, Jokopi menggungah pada feeds Instagram untuk 
melakukan promosi. Dalam unggahan tersebut, Jokopi  dengan cara menunjukan 
logo Jokopi yang berada pada foto tersebut, namum tidak dengan menunjukan 
produk apa yang mereka jual. Didalam caption tersebut, Jokopi juga melakukan 
promosi berupa ajakan untuk calon konsumen Jokopi yang menggunakan 
Instagram. Seperti dengan slogan yang mereka buat “Bercerita dan Membudaya”, 
dalam foto tersebut Jokopi menggunakan konsep bercerita, yaitu dilihatkan suasana 
pada kedai Jokopi sedang ramai dengan pengunjung. Ada beberapa orang yang 
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sedang duduk dan bercerita bersama temannya, dan ada juga beberapa orang yang 
sedang memesan produk dari kedai Jokopi.   
“...menurut ku ya tadi aku bilang viral, mungkin orang-orang tau, namun dari 
orang-orang sini aja yang kasih tau, kan kita kayak lebih terkenal as Jokopi 
kedai kopi susu to go gitu ya, ya mungkin karena desainya, yaitu tadi, brand 
ing visualnya bagus.” (Wira) 
Menurut narasumber (Wira), menjelaskan bahwa dikarenakan tidak 
menggunakan hard selling pada promosi yang dilakukan, maka yang ditekankan 
adalah karakter Jokopi as a human, yaitu lebih melihat Jokopi ini bukan sebagai 
kedai kopi, namun lebih dilihat seperti orang yang ada di media sosial. Jadi 
menggunakan cerita sama halnya seperti orang yang biasa dan memasukan feeds-
feeds atau video dan foto kedalam Instagramnya sendiri. Hal ini disebut pada 
wawancara sebagai berikut: 
“...kita yang engga yang produk banget ya, jadi yang lebih muncul itu adalah 
menurutku karakter Jokopi as a human, kayak orang gitu, kayak Jokopi di 
orangkan lebih lebih dikenal seperti itu kalau di orang-orang di sosial media, 
kalau di produknya engga, soalnya kita gak blasting di situ sih, jadi ya engga 
sampai.” 
Dengan tidak melakukan hard selling kepada calon konsumen, Jokopi 
menggunakan video dan cerita kedalam konten promosi yang bertujuan untuk 
mempengaruhi calon konsumen dengan hanya melihat Jokopi di Instagram. Jokopi 
ingin membuat calon konsumen tertarik dengan desain-desain yang adai didalam 
Instagram Jokopi. Karena hal tersebut, Jokopi tidak pernah menggunakan produk 
sebagai feeds di Instagram. Narasumber (Fidel) menyebutkan:  
“...sebenernya sama sekali sih, jadi kayak kita pun gak pernah nge upload 
menu apa aja yang kita punya, kalau sadar ya, kita sejarang itu ngefoto cup 
kita, jadi sebenernya yang emang rasa yang mempengaruhi semuanya, tapi 
kita pengen nih orang penasaran kenapa sih Jokopi bikin kontenya gini banget, 
sampai gak se hard selling itu gak ngeliatin produknya tapi orang tau Jokopi 
tuh enak.” 
Selain fokus pada logo Jokopi, narasumber (Wira) juga menyebutkan dalam 
membangun brand awareness, Jokopi selalu mempertahankan guideline dan desain 
dari konten-konten yang akan disebar luaskan melalui Instagram. Dengan fokus 
beberapa hal tersebut, secara tidak langsung calon konsumen yang sering melihat 
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Jokopi di Instagram akan kenal sendiri dengan Ikon Jokopi. Hal tersebut dikutip 
dari wawancara sebagai berikut:  
“...Kalau brand awareness ini berarti orang bisa kenal Jokopi asalkan lihat 
logo doang, yaa kita pertahanin ini aja sih, kalau masalah logo ya kita 
pertahanin logo nya, apa tuh kita ada guideline nya kalau kita buat ya kalau 
bisa kita pertahanin yang itu-itu aja, berusaha ya kayak desain-desain yang 
kita buat itu dilihat itu dah karakternya Jokopi, nanti orang-orang secara gak 
sadar kayak udah kenal kenal kenal sendiri sih kalau masalah brand 
awareness”. (Wira) 
 Dalam konten-konten yang digunakan juga berpengaruh dalam mengangkat 
ikon Jokopi. Karena hal tersebut, Jokopi tidak melakukan hard selling pada promosi 
yang dia gunakan, melainkan lebih pada karakter Jokopi yang digunakan. 
Narasumber (Wira) juga menyebutkan bahwa Jokopi ini tidak fokus pada penjualan 
produk, namun dapat disebut dengan berjualan karakter sebagai karakter lokal. 
Selain itu, Jokopi juga membangun image bahwa Jokopi tidak hanya menjual 
minuman kopi susu, melainkan ingin menunjukan bahwa yang didapat dari 
membeli Jokopi ini bukan hanya kopi susu, namun ada cerita didalam kopi 
susutersebut, sama hal nya dengan slogan yang mereka buat “Bercerita dan 
membudaya”. Hal ini dikutip berdasarkan wawancara, sebagai berikut:  
“...ya kita membangun image bahwa Jokopi gak sekedar menjual kopi gitu, 
dalamnya banyak cerita kayak gitu sih”. (Jazil)  
Jokopi menganggap, bahwa dengan menggunakan cerita dalam konten promosi 
melalui media sosial Instagram, merupakan salah satu termasuk value yang dimiliki 
oleh Jokopi. Hal tersebut dikarenakan dalam membangun cerita, value Jokopi yang 
memiliki karakter sederhana dan lebih ke masyarakat akan lebih terlihat melalui 
konten video tersebut. Narasumber (Jazil) menjelaskan bahwa: 
“...Cerita yang saling membangun cerita di dalamnya itu kan membangun 
value brand itu sendiri ya kan.” (Jazil) 
Dengan desain logo Jokopi yang digunakan dibeberapa tempat, seperti profile 
picture Instagram, logo Jokopi juga digunakan dalam gelas atau cup yang mereka 
pakai. Hal tersebut bertujuan untuk menumbuhkan rasa gengsi dari konsumen yang 
datang ke kedai Jokopi. Meminum kopi merupakan sebuah lifestyle bagi anak-anak 
muda zaman sekarang. Dalam Liputan6 saat ini sudah banyak tempat kedai kopi 
SKRIPSI
IR PERPUSTAKAAN UNIVERSITAS AIRLANGGA
STRATEGI VIRAL MARKETING... GRANDY BAGAS PRAWIRA R.
96 
  
yang tidak hanya menjualkan kopi, namun tempat minum kopi menjadi menarik 
karena desain cup dan tempat tersebut dapat menjadi Instagram-worthy (Hens, 
2018).   
Karena hal tersebut, dalam melakukan viral marketing Jokopi menggunakan 
logo yang ditempatkan pada cup minuman kopi mereka. Dari hal tersebut, Jokopi 
berharap konsumen tersebut melakukan kegiatan story pada minuman kopi 
tersebut. Jika hal tersbut terjadi, maka minuman kopi Jokopi telah menjadi salah 
satu lifestyle bagi konsumen yang menjadikan kopi tersebut sebagai lifestyle. Disaat 
konsumen telah melakukan kegiatan tersebut, maka dapat terjadi sebuah viral 
marketing, yaitu dari konsumen yang mengunggah story dengan kopi susu Jokopi 
yang ditambahkan fitur tag nama Jokopi, lalu story tersebut dapat dilihat oleh teman 
rekan dari konsumen tersebut, dan munculah rasa gengsi dari konsumen sekaligus 
terjadinya sebuah viral marketing. Hal ini disebutkan dalam wawancara sebagai 
berikut:  
Gambar 3.22 
Viral marketing melalui tag Jokopi di Instagram 
https://www.Instagram.com/jo.ko.pi/tagged/ 
“...Nahh menurut ku kayak gitu sih, jadi kayak kaitannya sama banyak 
sekarang kan orang yang nongkrong terus update ke story di Jokopi, terus di 
SKRIPSI
IR PERPUSTAKAAN UNIVERSITAS AIRLANGGA
STRATEGI VIRAL MARKETING... GRANDY BAGAS PRAWIRA R.
97 
  
tag ke kita, menurut ku itu sudah tumbuh ada rasa gengsi kan ya, sudah kayak 
senang, sudah bisa dan ngerasa kalau ini lho aku ada di Jokopi.” (Wira)  
Fitur tag di Instagram merupakan salah satu fitur yang dapat terjadinya 
sebuah viral marketing oleh konsumen. Peneliti melihat, dalam gambar 3.23, akun 
Jokopi di tag oleh beberapa orang konsumen ataupun followers Jokopi. Dari fitur 
tersebut, terlihat bahwa Jokopi telah berhasl membangun sebuah value brand 
Jokopi kedalam benak konsumen. Hal tersebut dapat dilihat melalui tindakan yang 
dilakukan oleh konsumen yaitu memberikan tempat untuk brand Jokopi ada 
didalam unggahan pribadi mereka di Instagram. Hal itu menunjukan bahwa 
konsumen telah memviralkan brand Jokopi melalui Instagram.   
 
Gambar 3.23 
Apresiasi Story oleh Jokopi 
https://www.Instagram.com/jo.ko.pi/  
Tidak hanya viral marketing yang dapat terlaksanakan, namun dengan 
beberapa orang yang baru mengetahui tentang produk tersebut, dapat memunculkan 
sebuah keingintahuan atas produk tersebut, maka dapat terbangunnya sebuah brand 
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awareness dari teman rekan konsumen. Selain Jokopi mendapatkan promosi secara 
gratis melalui story yang dilakukan konsumen, Jokopi juga memberikan apresiasi 
dari apa yang telah di unggah oleh konsumen yang menggunakan produk atau brand 
dari Jokopi. Hal tersebut dilakukan, supaya konsumen merasa lebih diperhatiakan 
oleh pelaku usaha. Apresiasi yang dilakukan Jokopi kepada konsumen yaitu dengan 
mengunggah kembali foto atau video yang telah diunggah konsumen kedalam story 
di akun media sosial Jokopi. Dapat dilihat dari beberapa capture foto yang berisikan 
apresiasi oleh Jokopi kepada konsumen.  
Jokopi sebagai UMKM lokal Surabaya telah menentukan bahwa sebuah 
produk minuman kopi susu memang menjadi tren di kalangan anak muda. Dalam 
proses memasarkan minuman kopi susu ini, Jokopi pertama kali menjualkannya 
dalam skala terkecil yaitu sahabat dan teman-teman dari narasumber (Jazil). 
Narasumber (Jazil) sebagai owner Jokopi, menawarkan minuman ini di lingkungan 
kampus kampus B Universitas Airlangga pada awalnya. Jokopi memilih mahasiswa 
dan anak-anak muda sebagai awal proses skala terkecil dikarenakan mahasiswa 
memiliki potensi untuk memviralkan sebuah produk.  
Menurut Meilinda (2018:56) menjelaskan bahwa mahasiswa sebagai 
pengguna internet dan media sosial, dapat melakukan penyebaran informasi dengan 
cepat, seperti digunakan mahasiswa memudahkan berinteraksi dengan banyak 
orang, memperluas pergaulan, dan dapat menghilangkan hambatan jarak dan 
waktu. Dengan menggunakan media sosial dapat membantu melakukan promosi 
lebih efiesiensi dengan biaya yang lebih murah. Dan menurut Meilinda (2018:27) 
juga menyebutkan bahwa mahasiswa lebih banyak menghabiskan waktu untuk 
mengakses media sosial, sehingga penyebaran informasi dari kalangan mahasiswa 
banyak didapat melalui media sosial itu sendiri. Maka Jokopi memilihan mahasiswa 
untuk memviralkan sebuah produk minuman Jokopi merupakan awal yang tepat 
dalam skala yang kecil untuk membangun brand awareness dari mahasiswa untuk 
membantu terjadinya viral marketing.  
 Setelah mendapatkan brand awareness dari beberapa orang di kampus, 
Jokopi memulai menyebarluaskan produk minuman ini ke skala yang lebih besar 
SKRIPSI
IR PERPUSTAKAAN UNIVERSITAS AIRLANGGA
STRATEGI VIRAL MARKETING... GRANDY BAGAS PRAWIRA R.
99 
  
yaitu pada event car free day. Car free day merupakan istilah dari hari bebas dari 
kendaraan bermotor, jadi setiap orang yang datang ke lokasi car free day, dapat 
menikmati suasana jalanan tanpa kendaraan yang lewat. Kegiatan tersebut 
dimanfaatkan oleh beberapa orang untuk melakukan olah raga, namun beberapa 
orang melihat car free day menjadi salah satu tempat peluang untuk berjualan. Dari 
laman berita (Republika:2018) menjelaskan bahwa saat ini car free day dapat 
menjadi peluang bagus bagi para pelaku usaha untuk mencari keuntungan.  
 
Gambar 3.24 
Jokopi dalam event Car Free Day 
https://www.Instagram.com/jo.ko.pi/ 
 
Saat car free day berlangsung, Jokopi memanfaatkan hal tersebut untuk 
menjual minuman kopi susu sekaligus dengan melakukan promosi ke orang-orang 
yang sedang berada di car free day. Kegiatan yang dilakukan Jokopi dalam 
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mempromosikan ke dalam kampus atau ke event car free day ini mereka sebut 
dengan “blusukan”, seperti yang ingin mereka angkat dari karakter Jokopi yang 
sama seperti dengan Jokowi yaitu blusukan. 
Dalam gambar 3.24, Jokopi sedang melakukan menjualkan sekaligus 
membangun brand awareness pada orang-orang yang datang ke kegiatan itu, 
kegiatan car free day biasanya dilakukan pada hari Minggu pagi di daerah Jln 
Darmo Surabaya. Setelah skala tersebut berhasil dilakukan oleh Jokopi, mereka 
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KESIMPULAN DAN SARAN 
4.1 Kesimpulan  
 Jokopi sebagai kedai kopi susu lokal Surabaya, menerapkan strategi viral 
marketing melalui Instagram. Jokopi memiliki slogan “Bercerita dan Membudaya” 
yang merupakan strategi dalam membangun brand awareness memalui Instagram.  
Beberapa tahapan identifikasi strategi tersebut, diantaranya: Jokopi 
mengidentifikasi event atau hari raya yang dapat digunakan untun penyebaran 
pesan-pesan promosi melalui Instagram. Jokopi mengikuti kebiasaan motivasi atau 
tingkah laku masyarakat sekitar.  
 Pada tahapan perencanaan, Jokopi menentukan momentum yang tepat 
untuk melaksanakan penyebaran pesan promosi melalui Instagram. Setelah 
mendapatkan waktu atau momentum, mulailah Jokopi merencanakan pembuatan 
pesan promosi dalam bentuk video dengan cerita atau soft selling untuk dapat 
menarik perhatian target untuk dapat diviralkan oleh mereka melalui pemanfaatan 
fitur-fitur Instagram seperti story dan tagged. Fitur story dan tagged juga berfokus 
untuk membangun brand awareness melalui viral marketing yang telah dilakukan 
oleh konsumen.  
Pada tahapan implementasi, Jokopi memilih untuk berkolaborasi dengan 
people film untuk menciptakan konten video yang berfokus pada penampilan visual 
video yang menarik, sekaligus untuk memperluas jaringan komunitas yang ada agar 
konten video tersebut dapat viral. Pada tahapan evaluasi, Jokopi hanya berfokus 
pada direct message untuk membalas setiap feedback yang ingin diberikan oleh 
konsumen dan melihat strategi viral marketing berhasil atau tidak, dapat dilihat dari 
jumlah tayangan pada konten promosi yang telah dibuat telah melebihi followers 
atau belum. .  
Dalam menggunakan elemen-elemen viral marketing, Jokopi menggunakan 
#hastag, tagged, dan story sebagai alat untuk membantu terjadinya sebuah viral 
marketing melalui konsumen. Dengan penggunaan #hastag, Jokopi memakai 
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sebutan #WargaJokopi dalam akun Instagramnya. Hal itu pun, menjadi sebuah 
simbol kebanggaan atau bagian dari Jokopi untuk konsumen atau followers Jokopi 
yang merasa bangga dengan menjadi bagian dari Jokopi. Dalam penggunaan tagged 
oleh konsumen juga tidak jauh berbeda dengan penggunaan #hastag, yaitu 
konsumen ingin menunjukan bahwa karakteristik brand Jokopi ini memiliki value 
yang dapat mereka gunakan untuk mengaktualisasikan diri mereka di Instagram.  
Konsumen yang menggunakan #WargaJokopi secara tidak langsung, juga berperan 
dalam membangun sebuah brand awarenes baru bagi calon konsumen yang belum 
mengetahui brand Jokopi melalui teman-teman atau kerabat melalui unggahan di 
Instagaram. 
Dalam melakukan promosi melalui Instagram, Jokopi lebih berfokus pada 
pengembangan brand Jokopi daripada mengembangkan produk kopi susu. Jokopi 
ingin menunjukan bahwa brand Jokopi merupakan bagian dari masyarakat kota 
Surabaya yang memiliki budaya ngopi atau cangkruk. Dengan banyaknya kedai 
kopi yang memprosikan produk kopi dengan melakukan hard selling, Jokopi 
membedakan dirinya dengan melakukan promosi yang dibuat dengan cerita.  
4.2 Saran  
 Dari hasil penelitian yang telah dilakukan, diharapkan pelenitian 
selanjutnya dapat berfokus pada perspektif dari #WargaJokopi tentang bagaimana 
identitas Warga tersebut bisa menjadi sebuah identitas baru bagi sebuah fanbase. 
Melihat fenomena fanbase ini telah mulai banyak penggunaan identitas untuk 
sebuah brand.  
Saran yang dapat peneliti berikan untuk Jokopi sebagai UMKM adalah 
untuk memperluas media sosial untuk melakukan promosi, bukan hanya fokus 
dengan media Instagram. Hal itu dikarenakan saat ini masyarakat penikmat kopi 
bukan hanya anak-anak muda, namun masyarakat secara luas saat ini suka dengan 
trend meminum kopi. Selain itu, saran yang dapat peneliti berikan kepada Jokopi 
untuk tidak fokus dalam menggunakan konsep soft selling saja, karena msayarakat 
juga perlu mengetahui secara langsung produk apa yang ditawarkan oleh Jokopi.   
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Panduan Wawancara ini digunakan sebagai teknik pengumpulan informasi 
pada tugas akhir mahasiswa jurusan Ilmu Komunikasi Universitas Airlangga. 
 
Pertanyaan umum  
6. Berawal darimana ide untuk mengembangkan sebuah kedai kopi susu di 
Surabaya? 
7. Bagaimana sejarah berdirinya kedai kopi susu Jokopi? 
8. Mengapa memilih di Kota Surabaya?  
9. Mengapa menggunakan konsep Coffee to-go? 
10. Apakah Jokopi ada kaitannya dengan Presiden Jokowi? 
11. Sebagai UMKM, Jokopi sudah berada di Usaha apa? Mikro, Menengah atau 
kecil? 
12. Jokopi ini berada di Binaan UMKM siapa? 
13. Jokopi sebagai UMKM, apakah membantu UMKM lokal lainnya agar dapat 
berkembang di era digital saat ini? 
14. Apakah jokopi telah melakukan kolaborasi dengan UMKM lokal lainnta? 
15. Bagaimana cara Jokopi agar dapat bersaing dengan penjual kopi susu 
lainnya seperti Kulo dan Janji Jiwa? 
16. Jokopi kan produk kopi susu lokal di Surabaya, lalu potensi apa yang di jual 
oleh Jokopi? 
Pertanyaan dari komunikasi pemasran online 
 Dalam mempromosikan Jokopi, pesan seperti apa yang digunakan agar 
dapat mudah diingat dan berbeda? 
 Jokopi telah menggunakan media apa saja untuk melakukan promosi secara 
online? 
 Mengapa memilih media tersebut untuk melakukan promosi online? 
 Dari media yang telah disebutkan, apakah ada perbedaan yang signifikan 
dari media tersebut?  
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 Media mana yang paling memiliki efek dari promosi online? 
 Bagaimana segmentasi dan targeting oleh Jokopi? 
 Dari faktor apa saja Jokopi dapat menentukan segmentasinya? 
 Bagaimana Jokopi membagi setiap segmentasinya? Wilayah? Kelompok? 
Atau kelas sosial? 
Pertanyaan dari brand awareness 
 Bagaimana Jokopi memperkenalkan atau membangun Brand awareness 
sebagai kedai kopi susu lokal di Surabaya? 
 Apakah Jokopi menggunakan slogan dalam membangun brand 
awarenessnya? 
 Mengapa memilih slogan seperti itu? 
 Apakah Jokopi menggunakan simbol-simbol untuk membangun brand 
awareness? 
 Pesan-pesan atau informasi seperti apa yang sangat mempengaruhi brand 
awareness Jokopi sebagai kedai kopi susu lokal di Surabaya? 
 Berkaitan dengan membangun brand awareness di Surabaya, Strategi 
promosi online apa saja yang telah digunakan Jokopi? 
 Brand awareness memiliki tahapan dimana konsumen sadar atau tidaknya 
dengan sebuah merek, lalu apa saja yang telah dilakukan Jokpi hingga saat 
ini untuk mencapai tahapan brand awareness? 
Pertanyaan dari strategi viral marketing 
 Menurut Jokopi, produk atau promosi seperti apa yang mempunyai value 
untuk dapat di viral kan? 
 Apa yang membuat value dari produk Jokopi ini menarik untuk dibeli? 
 Perencanaan strategi jangka panjang dan pendek yang akan dilakukan 
Jokopi untuk memviralkan Jokopi? 
 Bagaimana tahapan strategi yang dilakukan Jokopi dalam membuat 
strategi? 
 Lalu bagaimana membuat sebuah planning dalam merumuskan strategi? 
 Bagaimana strategi viral marketing yang dilakukan Jokopi? 
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 Penyebaran informasi melalui viral marketing pertama kali dilakukan 
menggunakan apa? Apakah mulut ke mulut digunakan dalam penyebaran 
informasi? 
 Bagaimana jokopi me implementasi viral marketing strategi? 
 Bagaimana mengevaluasi viral marketing strategi? 
 Langkah apa yang digunakan Jokopi untuk menarik minat konsumen agar 
membeli Jokopi? 
 Kendala atau hambatan seperti apa yang dihadapi Jokopi dalam menarik 
minat konsumen? 
 Apakah Jokopi berkerja sama atau berkolaborasi dengan yang lain untuk 
menyebarkan pesan atau promosi? 
 Faktor-faktor apa saja yang mendukung viral marketing yang dilakukan 
Jokopi? 
 Menurut Jokopi, faktor-faktor apa saja yang mendukung terjadinya viral 
marketing? 
 Hambatan apa yang terjadi dalam melakukan viral marketing? 
Pertanyaan dari Media Sosial Instagram 
 Mengapa memilih Instagram sebagai untuk membangun brand awareness 
oleh Jokopi? 
 Kelebihan dan kekurangan Instagram dalam membangun awareness? 
 Bentuk pesan seperi apa yang digunakan Jokopi untuk membangun 
awareness dengan menggunakan Instagram? 
 Mengapa memilih bentuk pesan seperi itu? Kenapa tidak dengan yang lain? 
 Hambatan apa yang dialami Jokopi dalam menggunakan media sosial 
Instagram untuk melakukan promosi? 
 Bagaimana mengelola media sosial Instagram? 
 Bagaimana mengoptimalkan efek visual dalam Instagram? 
 Bagaimana memilih konsep postingan yang baik untuk membangun brand 
awareness? 
 Bagaimana pengaplikasian viral marketing dalam media sosial Instagram? 
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 Pada saat waktu berapa yang merupakan waktu yang tepat untuk 
memposting di Instagram? 
 Seberapa pengaruh dengan feed yang ada di Instagram untuk membangun 
brand awareness?  
 Bagaimana mengoptimalkan fitur story untuk membangun brand 
awareness? 
 Bagaimana mengoptimalkan fitur live di Instagram? 
 Apakah pengaruh dari membuat label #wargajokopi dalam membangun 
brand awareness? 
 Fitur-fitur apa saja di Instagram yang memiliki efek paling besar dalam 
membangun brand awareness? 
 Bagaimana persiapan dari awal untuk menjadikan Instagram sebagai alat 
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Grandy = Peneliti (G) 
Mas Wira = Marketing Jokopi (W) 
Mas Jazil = Owner Jokopi (J) 
Mbak Fidel = Admin Instagram (F) 
 
Wawancara Mas Wira 
G : Terima kasih Mas Wira sebelumnya telah mau meluangkan waktunya 
untuk saya wawancarai tentang strategi Jokopi ini. 
W : Iya sama sama mas, saya juga kebetulan juga ada urusan di sini, jadi bisa 
sekalian 
G : Baik mas, saya langsung mulai saja ya pertanyaannya, mengapa sih mas 
memilih berjualan di bidang kopi susu sebagai usahanya? 
W : ehhh, jadi memang waktu itu sih sebenarnya ada dari temenku yang si 
owenernya itu dia yang terinspirasi dari kopi-kopi susu yang sudah ada di 
Jakarta sama Jogja kalau tidak salah, Jakartalah ya yang jelas di Jakarta, 
terus dia punya ide mau bawa kopi susu itu ke Surabaya, terus ya akhirnya 
mulai dari situ eeee apa arah ngajak anak-anak yang mau ikut jualan kopi 
susu. 
G : Berarti idenya dari kedai yang di Jakarta itu? 
W : Iya benar 
G : Seperti Kopi Kulo atau Janji Jiwa? 
W : Iyaaa, seperti Tuku si ya lebih tepatnya 
G : Ohhh seperti Tuku ya mas, lalu sejarahnya Jokopi bisa diceritakan sedikit 
gak mas seperti berdirinya tuh tanggal berapa dan bagaimana? 
W : Kalau tanggalnya lupa sih 
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G : Atau bulannya?  
W : Sek sek sek, bulannya tuh itu, kalau itu nanti bisa nyusul aja ya lewat chat 
saja, atau bisa ditanyain ke ownernya si Jazil 
G : Oh baik mas, terus kenapa memilih kota Surabaya mas? Kenapa gak di 
Malang, atau nyoba di Kota lain? 
W : Yaa karena kita emang domisili sini sih 
G : Berarti emang karena tinggal di Surabaya ya mas? 
W : Iya karena anak-anak juga tinggal di Surabaya 
G : Lalu, kenapa menggunakan konsep Coffee to Go yang emang orang hanya 
datang buat beli kopi langsung pergi, kenapa gak buka kayak emang buat 
tempat cangkruk atau bagaimana? 
W : Eeee enggak sih, emang konsepnya memang sebenarnya kan Coffee to Go 
juga ee lagi hype kan ya sekarang, sebenarnya emang memanfaatkan itunya 
aja sih  
G : Hype nya saja ya?  
W : Iya karena yaitu di Surabaya juga konsep Coffee to Go waktu itu tahun 
kemarin masih belum banyak sih, menurut ku masih belum banyak, yaaa 
jadi gini kan, kalau langsung aja ya 
G : Ya 
W : Kalau menurutkan bedanya tuh sebenarnya kan yang dijual selain product 
kan kita ada experience bedanya kan ya, kayak Coffee to Go nya itu kan, 
jadi ya orang beli kopi tapi kemasannya beda, yang di pegang beda, itu kan 
bisa ngasih experience yang beda, jadi sebenarnya kalau kita mandangnya 
gak ini, apa namanya, enggak terpatok di Coffee to Go, jadi customer di 
Surabaya juga yang banyak ya sebagian besar bukan buat to go nya, tetap 
nongkrong, jadi intinya gini, konsep to go memang kita mau ngasih 
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experience yang berbeda, tetapi untuk apa namanya, tempat nongrkong itu 
kalau memang ada ya kita maksimalkan gitu. 
G : Berarti emang awalnya emang mengangkat konsep Coffee to Go, namun 
tidak memungkiri bahwa kedepannya bakal membuka tempat untuk 
nongkrong? 
W : Iya seperti itu, ya kan soalnya itu kembali ke kultur orang-orangkan, kalau 
di Surabaya apalagi kan cuma sedikitlah orang-orang, mungkin 10-20 
persen dari semua orang yang ngopi tapi kopinya tuh to go. 
G : Oh iya ya 
W : Rata-ratakan orang pengen ngopi karena mau cangkruk, nah makanya 
kayak gitu gak bisa di pungkirin, sebenarnya tuh Coffee to Go cuma lebih 
ke gimmick aja lah ya, biar experience nya beda. 
G : Terus apakah nama Jokopi ini terinspirasi dari nama presiden atau sosok 
lainnya? 
W : Ya ada sih hehehe, pasti ada ya. Tapi yang dapet nama juga iseng lah yaa, 
Jokowi terus Jokopi. 
G : Mungkin kayak membangun nilainya sama gitu lah ya, seperti sederhana. 
Nah, sebenarnya, Jokopi ini bisa disebut UMKM gak sih mas? 
W : Hmmmmmm. Kurang tau kalau UMKM ya, emangnya kalau UMKM 
kayak gimana biasanya? 
G : UMKM, maksudnya usaha mikro kecil menengah 
W : Nah itu kan ada kategori-kategorinya yang kayak berdasarkan 
karyawannya kah? 
G : Iya seperti jumlah karyawannya, omsetnya juga 
W : Iya omsetnya juga kah?  
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G : Kemarin yang sempat aku tanya ke Mas Jazil sih bilangnya eee kalau ini 
emang UMKM menengah, kalau memang UMKM menengah, berada di 
UMKM binaanya siapa? 
W : Ohhh itu, kalau itu nanti tanya Mas Jazil aja lah ya kalau masalah gitu-gitu 
nya 
G : Ohhh baik mas nanti saya tanya Mas Jazil saja. Nah kalau Jokopi ini kan 
saya melihatnya sebagai UMKM yang ada di Surabaya, apakah emang ada 
kolaborasi dengan UMKM atau usaha lainnya yang saling kerja sama atau 
saling membantu? 
W : Eeee aku gak tau kalau itu UMKM atau engga, tapi yang jelas kalau emang 
kita ini senang kolaborasi sih eeee apa namanya, lebih ke misalkan kita mau 
buat event-event apa, kita mau buat eeee gimik gimik apa buat konten apa 
di media sosial kita sering eeee sering apa namanya ya kolaborasi sama 
temen-temen yang punya usaha dibidang lain gitu. 
G : Terus bagaimana cara Jokopi bisa bersaing dengan kedai kopi lainnya yang 
sudah ada di Surabaya ini, kan yang rame itu kedai kopi Kulo atau Janji 
Jiwa, atau bahkan Starbucks gitu ya 
W : Sebenarnya paling gampang ini sih, memang konten itu kan ya yang bikin 
beda, jadi menurut kita kan menurut Jokopi yang jadi pembeda adalah cara 
mainnya kan ya seperti Kopi Kulo dan Janji Jiwa, itu kan ini apa namanya, 
kita bisa angkat konten lokal, kayak kita lebih Surabaya dari pada apa 
namanya, Kulo dan Janji Jiwa, yaaaa menurut ku sih itu, kalau ini sih gak 
ngomongin produk kan ya, kalau produk ya ujung-ujungnya selera yaa, 
relatif, kalau memang apa yang diluar produk, kita bisa ngangkat konten-
konten lokal, jadi aku ngerasa mungkin ada beberapa customer atau ada 
banyak customer yang ngerasa kalau ini ya seperti nongkrong di kandang 
sendiri, ngerti gak sih, karena kita ngangkat Kota Surabaya, karena kalau di 
brand lain kan mungkin engga, gak dilakuin kayak gitu-gitu 
G : Mungkin karena Jokopi ini kan emang lokal asli Surabaya  
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W : Iya heeeh 
G : Kalau yang diluar itu seperti Kopi Kulo, Kopi Janji Jiwa itu kan di luar 
Kota Surabaya? 
W : Ya dari Jakarta  
G : Jadi memang mengangkat ciri lokal ini lah ya 
W : Atau dia gak tau sih, pokoknya kita merasa kita ngangkat konten-konten 
lokal pun nanti jika kita buka diluar kota, nanti kita juga bakal ngangkat 
ciri-ciri lokal yang ada disana, jalannya emang kayak gitu. 
G  : Berarti mengikuti kotanya ya? 
W : Iya biar bisa ngerasa dekat aja kayak isu apa sih di Surabaya yang lagi 
dibicarain ya kita coba bicarain itu 
G : Terus mas, pesan-pesan seperti apa sih yang Jokopi pakai agar mudah 
diingat konsumen? Pesan-pesan dalam media sosial?   
W : Oh kayak copy writer lah ya kayak copy writer kan ya 
G : Copy writer 
W : Kalau masalah itu sih ya kita eeee selama ini berusaha gak pake bahasa 
asing sama sekali, pake Bahasa Indonesia, bahasa, tergantung kalau 
konteksnya dia caption kayak pengumuman formal gitu ya, dalam tanda 
kutip formal kita pakai eyd (ejaan yang disempurnakan), kalau ke customer 
kayak ngobrol biasa kita tetap pake bahasa sehari-hari, emang kita 
menghindari bahasa asing 
G : Kalau orang luar negri atau bule yang datang kesini tetap mengikuti bahasa 
mereka atau gimana? 
W : Kalau itu memang belum ada eksekusi kearah kesana, cuma aku udah ada 
gambaran nanti kalau kita sudah bisa istilahnya dah keliatan yaa apa asing-
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asingnya nanti tetap Bahasa Indonesianya dipertahankan cuma nanti ada 
translate nya gitu aja sih 
G : Saat ini Jokopi sudah menggunakan media apa saja? 
W : Media sosial? 
G : Iya media sosial 
W : Baru Instagram sih, sama dulu awal-awal pernah pakai Line, jadi dulu itu 
kan made by pre order, jadi kita buatin akun official terus customer yang 
mau pesan bisa add akun officialnya, lalu pesannya bisa lewat Line 
G : Lalu, sampai saat ini gak dilanjutin yang Line nya itu? 
W : Untuk Line nya belum, belum dilanjutin 
G : Oh belum ya mas 
W : Iyaa, tapi udah ada wacana sih nanti kesana mau di lanjutin 
G : Berarti hanya Instagram aja ya? 
W : Iya hanya Instagram saja  
G : Mengapa memilih Instagram mas? 
W : Ya itu tadi, karena momennya Instagram lagi banyak-banyaknya kan apa, 
penggunanya, jadi.. 
G : Kalau Facebook?  
W : kalau menurut ku gini sih, bedanya Facebook sekarang sama Instagram 
lebih ke umur pemakainya kan ya, kalau menurut ku sih anak-anak apa sih, 
milenial anak-anak 20an lah ya kan masih banyaknya Instagram, kalau 30an 
Facebook, karena pasarnya kita yang mau dituju umur 20an atau kerja awal-
awal menurut kita pake Instagram. 
G : Aaa tapi apakah kedepannya ingin buka sosial media yang lain atau mau 
straight ke Instagram? 
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W  : Ada sih, yaitu mau jalanin lagi media sosial Linenya sama mau buka di 
Twitter 
G : Terus, masuk ke segmentasinya mas, Jokopi ini membagi segmentasinya 
dari apa aja ya?  
W : Eeeee, ini dalam masalah brand dalam keseluruhannya? 
G : Ya mas, kenapa memilih segmentasi seperti itu gitu, kenapa memilih 
masyarakat seperti ini untuk di target? 
W : Ohhhhh, yaaa ini sih, karena emang eeeee, apa ya, ya kita kan usaha yang 
kalau misalkan ya usaha yang ngikutin zaman, ya zamannya kopi-kopi 
kayak gini kan pasarnya ya pasar anak muda, yaaa maksudku ya sudah 
otomatis aja sih itu kita gak usah nentuin susah-susah, ya kalau ini emang 
buat anak muda terus makanya nanti itu ngikutin gaya bahasanya kita, untuk 
konten-konten yang kita buat, cara brandingnya, kayak gitu sih 
G : Berarti emang khusus ke anak muda ya 
W : Lebih ke anak muda emang 
G : Terus, bagaimana sih mas Jokopi bisa membangun brand awareness nya 
kepada target market yang ada di Surabaya ini? 
W : Eeeee, kalau brand awareness ini berarti orang bisa kenal Jokopi asalkan 
lihat logo doang, yaa kita pertahanin ini aja sih, kalau masalah logo ya kita 
pertahanin logo nya, apa tuh kita ada guideline nya kalau kita buat ya kalau 
bisa kita pertahanin yang itu-itu aja, berusaha ya kayak desain-desain yang 
kita buat itu dilihat itu dah karakternya Jokopi, nanti orang-orang secara gak 
sadar kayak udah kenal kenal kenal sendiri sih kalau masalah brand 
awareness 
G : Lalu apakah Jokopi menggunakan slogan? 
W : Oh ada ada 
G : Seperti apa mas slogannya? 
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W : Bercerita dan membudaya 
G : Kenapa memilih slogan seperti itu mas? 
W : Ya itu tadi, karena sebenernya, kayaknya di cari-cari sih, kayak kita 
bukannya yang kayak mikirin gimana gitu engga, oh kan Jokopi nih, 
Jokowi, blusukan gitu, oh orangnya sederhana, kita pengen kayak orang 
biasanya orang-orang yang sederhana lebih suka nongkrong, yang cerita, 
kayak kulturnya orang-orang kan suka berbagi cerita, kayak membudaya 
juga kayak gini sih, analoginya bisa dikaitannya bisa menceritakan budaya 
atau kita bercerita dan membudaya, jadi kayak kopi, ngopi di Jokopi bisa 
jadi budaya termasuk di Surabaya, arahnya bisa kesana 
G : Berkaitan dengan brand awareness, strategi promosi online apa saja sih 
mas yang digunakan Jokopi? 
W : Ya itu tadi, jadi kita tuh punya timeline, atau punya, initnya kita punya 
bercerita dan berbudaya, kita tuh berusaha untuk menceritakan budaya-
budaya yang ada di Surabaya dan atau di Indonesia, itu lewat hari-hari besar, 
jadi kita berusaha rutin buat konten di Instagram untuk hari-hari besar 
G : Menurut mas sendiri, saat ini Jokopi berada di tahapan brand  apa sih mas? 
Apakah masih pada tahapan membangun brand awareness kah atau emang 
udah menjadi top of mind kah? Atau sudah menjadi brand  preference kah? 
W : Kalau scoop nya di Surabaya sih udah, brand awareness itu udah ada 
ditahapan mungkin dengan target pasar yang kita tuju sih udah 70-80 persen 
lah udah kita capai untuk brand awareness, kalau menurut ku sih udah ada 
ditahapan loyalty sih, mau buat gimana caranya orang-orang atau konsumen 
kita tuh loyal.  
G : Terus, tahapan biar sampai loyal itu dari awal hingga ke loyal tuh 
bagaimana mas? Dan sudah melakukan apa saja? 
W : Eeee, yang sudah dilakukan atau belum, yang sudah dilakukan sama kita 
itu berusaha ngasih produk yang apa yang stabil, apa yang sama, jadi apa 
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yang udah orang rasa ya kita benahin operasional gimana caranya, kita juga 
udah mulai memperhatikan kayak service ke customer gimana caranya, 
nanti ada greetings nya gimana, nanti kita mau sistemnya kan masih lama 
nih, nanti kita buat sistem baru lebih kayak gitu sih, nanti biar pas orang 
udah ngerasa dan ngenalin dia udah ngerasa nyaman, eee udah senang 
sama rasanya dia udah nyaman, udah cocok dengan sistemnya, udah cocok 
dengan apa namanya, ekosistem yang kita buat kayak gini dan suka, nah 
menurut ku nanti dia tumbuh loyal, karena nanti dia ngerasa apa namanya, 
datangnya pengalaman dan experience, dan kita juga ngejer gengsi nya 
mereka juga, jadi kayak dia minum di Jokopi dia juga bisa gengsi, jadi apa 
ya, intinya yaitu, brand  lah, brand  kan visualnya, orang-orang suka yang 
beauty-beauty yang bagus gitu yaa 
G : Gelas minumannya kayak bisa dijadikan fashion item gitu ya mas 
W : Nahh menurut ku kayak gitu sih, jadi kayak kaitannya sama banyak 
sekarang kan orang yang nongkrong terus update ke story di Jokopi, terus 
di tag ke kita, menurut ku itu sudah tumbuh ada rasa gengsi kan ya, sudah 
kayak senang, sudah bisa dan ngerasa kalau ini lho aku ada di Jokopi 
G : Oh iya ya mas 
W : Beda loh misalkan orang yang pergi ke tempat warkop misalkan, gak 
banyak orang yang upload kayak gitu 
G : Nah menurut mas sendiri, dari promosi atau produk Jokopi yang 
mempunyai value yang bisa bikin Jokopi ini naik 
W : Produk nya ya? 
G : Yang dapat diviralkan mas 
W : Oh kalau yang bisa di viralkan, dari yang sudah ada ini? 
G : iyaa mas, ataupun yang mungkin sedang direncanakan bisa mas 
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W : Kalau yang sudah sih kayaknya porsi viralnya sama, kita engga kayak itu 
tadi, bisa jadi kayak kelemahannya kita karena kita gak hard selling, kita 
yang engga yang produk banget ya, jadi yang lebih muncul itu adalah 
menurutku karakter Jokopi as a human, kayak orang  gitu, kayak Jokopi di 
orangkan lebih lebih dikenal seperti itu kalau di orang-orang di sosial media, 
kalau di produknya engga, soalnya kita gak blasting di situ sih, jadi ya 
engga sampai. Kalau rencananya sih mau buat ada sih, eeee kayak kopi 
brulee gitu kan, jadi itu kayak kopi rasa cream brulee gitu kita nanti, tau 
Londo kampung? 
G : Oh tau mas Londo Kampung 
W : Nah kita nanti mau kolaborasi sama dia juga, dan itu rahasia sih mas 
hehehe 
G : Nah berkaitan dengan perencanaan tadi, ada gak sih mas strategi jangka 
panjang atau jangka pendek yang telah dilakukan  oleh Jokopi ataupun yang 
sedang dilakukan 
W : Eee untuk apa tadi? 
G : Untuk memviralkan rencana strategi jangka panjang atau jangka pendek?  
W : Eeee untuk memviralkan ya? Ini sebenernya kita udah ada proyek sama 
People Film, kita buat series, biar tujuannya kita bisa viral, bisa dibicarakan 
sama orang orang, ada suguhan yang lebih menarik secara konten 
G : Berarti kurang lebih sama seperti filosofi kopi? 
W : Nah sepertinya sama arahnya dengan filosofi kopi, itu tadi, kita lebih 
sampai saat ini kita gak dipungkiri kalau kita masih scopenya di Surabaya, 
karena kita apa yang kita rasa ya memang condongnya selain di luar, di 
Eropa, Jakarta masih menjadi kiblatnya kita, jadi ya intinya kayak apa yang 
udah dilakukan, kita coba dalam Surabaya, tapi dengan ada embel-embel 
kayak kita yang pertama di Surabaya, kita yang pertama di Surabaya, gitu 
ngerti gak sih, tapi bukan di Indonesia, tapi kita gak dipungkiri kita masih 
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kayak gitu, tapi memang kita juga kayak masih belum tau kayak gimana, 
tapi arahnya mau setara dengan Jakarta, jadi kita gak mengekor kesana lagi. 
G : Oke mas, terus kalau bagaimana strategi viral marketing yang dilakukan 
oleh Jokopi mas? Yang targetnya tuh seperti apa? 
W : Strategi viral marketing? 
G : Iya, kayak apakah emang sengaja membuat produknya kayak fashion item 
kah, atau emang menggunakan agar mau mempostingkah atau seperti apa? 
W : Ya itu, salah satunya ya mungkin itu, sama satunya kita berusaha engga 
hard selling, kayak apa namanya, jualan itu ya jualan konten 
G : Berarti emang konten yang difokuskan? 
W : Iya-iya, jualan karakterlah ya gitu sih 
G : Karakter sebagai karakter lokal 
W : Masalahnya kan kalau ngomong kalau buat kopi susu gula aren gitu kan, 
semua brand  juga bisa, lalu kalau kita diferensiasinya apa gitu, menurutku 
Jokopi eeee mengambil diferensiasinya kita ngambil dari konten-konten 
yang kita buat, event-event yang nanti kita buat, bahkan juga mungkin bisa 
jadi kayak bentuk servicenya anak-anak bar ke ini bisa dikaitkan dengan 
diferensiasi itu, kita bisa angkat diferensiasi nya lokal, ya mungkin bisa 
salamnya bisa Jowo, namun itu masih belum 
G : Lalu, berkaitan dengan dari pemasaran mulut ke mulut, apakah emang itu 
diterapkan di Jokopi atau engga mas? Dari mulut ke mulut 
W : Oh iya se, literally nya gak mulut ke mulut sih, tapi ya intinya dari 
customer, lalu dari customer ke story, nah dari followers nya itu nanti tau 
G : Oh begitu, kalau begitu, bagaimana sih mas kalau tadi kan perencanaan 
strateginya ya, kalau misalkan telah dilaksanakan, itu ada evaluasinya gak? 
W : Oh ya ada 
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G : Evaluasinya seperti apa itu mas? 
W : Yaa tinggal evaluasi kayak biasanya sih, kayak targetnya apa, terus ini 
yang gak tercapai apa, terus nanti selama eksekusi apa teknisnya gimana, 
itu ada yang kurang apa gimana 
G : Kalau selama ini sudah ada, hambatannya itu apa saja?  
W : Hambatan tentang? 
G : Hambatan tentang strateginya itu 
W : Oh, strategi apa ya? Kalau misalkan strategi marketingnya aja ya, atau 
sosial medianya aja gitu ya, yaa emang gini sih kalau di sosial media, 
misalkan kita punya media sosial campaign sampah itu susah sih, karena 
kayak ngurus kebiasaanya orang kayak ngerubah kebiasaannya orang kalau 
emang buang sampah sembarang kan susah gitu sih 
G : Oh oke mas, kalau menurut mas faktor faktor apa saja sih yang dapat 
memviralkan produknya Jokopi? 
W : Hmmmmmm? 
G : Dari konsumennya kah, atau dari produknya, atau? 
W : Kalau menurut ku sih, apa yaaa, gini sih dari visualnya Jokopi sih 
menurutku 
G : Oh gitu ya mas 
W : Kan kita viralnya kan, gak tau ya ini viral apa engga, maksudnya kalau apa 
namanya, per produknya kan engga, menurut ku ya tadi aku bilang viral, 
mungkin orang-orang tau, namun dari orang-orang sini aja yang kasih tau, 
kan kita kayak lebih terkenal as Jokopi kedai kopi susu to go gitu ya, ya 
mungkin karena desainya, yaitu tadi, brand ing visualnya bagus, terus kita 
punya tempat yang di Newtown juga lumayan kedainya, keren lah ya 
menrut ku 
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G : Berarti lebih ke arah visual lah ya 
W : Iya 
G : Nah, menurut mas Instagram ini mempunyai kelebihan atau kekurangan 
gak sih dalam membangun brand awareness? 
W : Kalau kekurangan apa ya? 
G : Yang melalui Instagram, hambatan atau kesulitannya? 
W : Engga ada sih 
G : Berati gak ada hambatan melalui Instagram? Berarti kelebihannya 
Instagram dalam membangun brand awareness nya itu menurut mas itu 
bagimana? 
W : Ya bagus sih dia ada fitur-fitur kayak story yang bisa interaktif sama 
customer itu bagus, sekarang sudah banyak juga, sekarang sudah ada fitur 
sponsor itu, yang bisa apa memperluasinn 
G : Seperti akun bisnis ya mas? 
W : Iya akun bisnis kayak gitu juga bagus, ngefek sih kayak gitu, ngefek banget 
G : Itu apakah mas juga menggunakan fitur IGTV?  
W : IGTV? 
G : IGTV kayak live gitu berarti masih belum? 
W : Belum kalau IGTV yang kayak live gitu 
G : Berarti Jokopi sampai saat ini masih belum ada hambatan dalam 
menggunakan media sosial Instagram sebagai alat membangun brand 
awarenessnya? 
W : belum sih, kalau di Instagramnya sendiri engga, tapi kalau aku ngerasa 
hambatannya ada di tim sih, di workflownya, di tim nya masih rada bingung 
kayak desainya gimana, copy writernya gimana gitu-gitu 
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G : Berarti masih belum statik satu tujuan gitu ya mas 
W : Iya   
G : Terus bagaimana sih mas kalau mengelola media sosial yang baik dan 
benar gitu? khususnya dalam media sosial Instagram? 
W : Kalau kita sih sebenarnya, apa yaa, kayak ada pengisi advertising nya juga 
ya kan sebenarnya, kayak story kita harus apa namanya, update, rajin update 
tiap hari, feeds mungkin 2 atau 3 kali seminggu, kayak gitu sih, kalau 
awarenessnya itu nyampe juga fungsi advertising nya itu nyampe. 
G : Tadi kan mas bilang kalau Jokopi ini mengandalkan visual, nah bagaimana 
sih mengoptimalkan efek visual dalam Instagram? 
W : Fitur-fiturnya Instagram? 
G : Iya bagaimana mengoptimalkan nya 
W : Apa ya, kalau di Instagram sih gak pake fitur-fitur yang kayak editornya 
sih, kita lebih ngedit sendiri, ada desainer nya sendiri 
G : Oh berarti memang bikin sendiri baru diupload di Instagram? 
W : Iya, fitur-fitur nya yaitu itu tadi, fitur-fitur interaktif gitu 
G : Berarti Jokopi ini menggunakan untuk mengupload feed dua kali 
seminggu? 
W : Iya? 
G : Apakah ada alasannya kah? 
W : Yaitu tadi, biar sering dilihat sama customer, jadi misalkan, mereka buka 
Instagram, terus liat eh ada Jokopi, terus pingin Jokopi, terus ke Jokopi, 
lebih kayak gitu sih 
G : Lalu kalau masalah feeds, seberapa pengaruh sih mas dalam membangun 
brand awareness? Apakah memang gak terlalu pengaruh kah, atau emang 
ngaruh? 
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W : Kalau feeds ya? Ngaruh sih, kalau feeds ngaruh banget, feeds itu ibaratnya 
katalog, bisa juga kayak company profile gak sih, kayak orang mau tau apa 
sih Jokopi, pasti kan larinya ke feeds dulu, jarang ke story, kalau story kan 
lebih ke orang yang memang udah ngefollow, istilahnya udah jadi pelanggan 
lah ya, baru masuk ke story 
G : Dalam Instagram Jokopi tuh ada tulisan hastag warga Jokopi, kenapa 
memilih kata warga Jokopi? 
W : Ya itu tadi biar apa namanya, kayak sifatnya masyarakat gitu loh, lokalnya 
tuh dapet 
G : Nah, menurut mas yang sering dipakai Jokopi, fitur-fitur Instagram? 
W : Fitur-fitur yang interaktiif sih, story ya, story tuh yang interaktif gitu yang 
ask me question, polling, question quiz, ya kayak gitu gitu sih 
G : Lalu, kalau fitur direct message masih dipakai mas? 
W : Oh kalau dm masih dipakai, rajin sih kalau balas pakai dm  
G : Terus bagaimana sih mas persiapan awal menjadikan Instagram sebagai 
satu-satunya tempat media sosial untuk melakukan penjualan, untuk 
membangun brand awareness, untuk memviralkan? 
W : Persiapan awalnya? 
G : Iya mas persiapan 
W : Ya itu tadi 
G : Apakah memang ada persaiapan khusus kah atau bagaimana mas? 
W : Sebenarnya engga, sambil jalan aja sih, kalau dari awal ya engga, tapi 
kalau sekarang kita udah punya guideline design, deadline foto, video, 
sudah ada sekarang, itu aja sih menurutku 
G : Oke mas mungkin itu saja untuk saat ini 
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W : Okee baik, oh iya sama sama, nanti kalau ada yang kurang bisa hubungi 
saya lagi saja 
G : baik mas Wira, terima kasih  
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Wawancara Mas Jazil 
G : Selamat malam mas Jazil, makasih udah mau meluangkan waktunya untuk 
saya wawancarai  
J : Sama-sama mas, iya gapapa 
G : Saya langsung mulai saja pertanyaan ya mas 
J : Boleh mas 
G : Pada awalnya, ide dari mana sih mas pengen ngembangin kedai kopi susu 
di Surabaya? 
J : Hmmmm, ide sebenarnya sih dari awal dah pengen bikin usaha bareng 
teman 
G : Ohhh pengen buka usaha aja 
J : Iyaa, cuman usahanya apa juga belum tau apa, tapi kok kelihatannya zaman 
pada waktu awal atau akhir 2017 itu lagi apa namanya, lagi rame-rame nya 
warung kopi lah ya, lagi rame-rame warung kopi ya sudah kita pengen juga 
buka kedai warung kopi akhirnya, awalnya sih seperti itu 
G : Yang lagi trend itu maksudnya kayak warung kopi to go gitu ya mas?  
J : Ya engga seh, ya kayak warung kopi biasa aja gitu 
G : Oh biasa 
J : Kan lagi rame-ramenya waktu itu banyak yang rame-rame langsung buka 
banyak warkop warkop dimana-mana yang naik kelas naik kelas itu loh mas  
G : Terus boleh ceritain sedikit gak sih mas sejarahnya Jokopi waktu itu 
bagimana? 
J : Sejarahnya ya itu tadi, apa namanya, aku berdua pengen buka usaha 
warung, ya pengen buka warung kopi itu tadi bareng temen ku, temen SMA 
, ya sudah sambil berjalan waktu kok ada peluang kopi susu yang pakai cup 
plastik kayak gini, di Jakarta kan juga udah banyak dan ramai yang kayak 
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Kopi Tuku gitu gitu yaa, ya sudah kan di Surabaya belum ada, jadi ya 
sejarahnya pengen bikin kayak gitu di Surabaya kayak gitu.  
G : Terus dari nama Jokopi ini kan menginterpresetasikan kayak satu sosok di 
Indonesia seperti Jokowi? Apakah memang ada sangkut pautnya atau 
bagaimana? 
J : Ya secara tidak langsung sih pasti ada inspirasi juga dari pak Presiden 
Jokowi ya kan, cuman kalau kita ngomong realistisnya sih berasal dari nama 
Joko dan kopi see, jadinya ya memadukan kata Joko yang berarti laki-laki 
dan kopi, ya jadinya Jokopi gitu aja 
G : Nah, bagaimana Jokopi sebagai UMKM yang kemarin mas sebutkan 
dalam UMKM Menengah, menurut mas,  Jokopi ini berada dalam 
binaannya siapa sih mas?  
J : Binaan? Maksudnya binaan ini gimana maksudnya mas? 
G : Binaan UMKM nya siapa? Berarti Jokopi benar-benar gak ada binaan 
sama sekali ya? 
J : Gak ada binaan sama sekali, jadi ya mandiri  
G : Oh, berarti gak ada binaan atau bantuan dari pemerintah? 
J : Gak ada, gak ada sama sekali, jadinya ya mandiri 
G : Saat ini, Jokopi sudah berkolaborasi dengan siapa saja sih mas kalau boleh 
tau? Dengan kedai yang lainya atau UMKM lainnya? 
J : Kalau kolaborasi ituu, ya banyak sih mas, kayak Gojek itu termasuk 
kolaborasi gak sih? 
G : Eee masih masuk sih 
J : Iyaa kayak GoFood itu sih yaa, terus ya industri kreatif juga banyak, kayak 
perfilman bikin film 
G : Kayak yang kemarin mas sebut itu kolaborasi juga dengan sepatu ya mas? 
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J : Iya sepatu juga salah satunya, tapi kalau mau tau lebih jelasnya sih aku gak 
hafal seh ya, jelasnya sih liat di IG saja, ada semua yang kolaborasi disana 
G : Terus bagaimana sih mas strategi mas agar dapat bersaing dengan kedai 
kopi yang lain kayak kedai kopi susu Starbucks, Kulo, yang emang di 
Surabaya ini udah marak gitu? 
J : Eeeee, cara bersaingnya jadi yang berbeda aja sih dari mereka, lebih ke 
arah dekat dengan customer gitu aja seh 
G : Berbeda, berbeda itu dalam bentuk apa mas?  
J : Ya pengalamannya yang berbeda saat beli kopi disini dari pada di tempat 
lain, dari pada Starbucks dan lainnya 
G : Menurut mas pesan-pesan apa sih yang diangkat sama Jokopi dalam 
membangun brand awarenessnya, atau calon konsumennya? Pesan pesan 
seperti apa, atau promosi seperti apa 
J : Ya kita membangun image bahwa Jokopi gak sekedar menjual kopi gitu, 
dalamnya banyak cerita kayak gitu sih 
G : Jadi cerita itu termasuk value yang diangkat oleh Jokopi? 
J : Cerita yang saling membangun cerita di dalamnya itu kan membangun 
value brand  itu sendiri ya kan 
G : Lalu, kalau misalkan mas, dari awalnya mas bilang Jokopi ini sudah 
memiliki haters terus juga ada yang bela, ada yang muji ataupun yang 
engga, berarti itu sudah termasuk dalam brand  preference atau diatasnya 
brand awareness, nah menurut mas sampai saat ini Jokopi ini sudah 
membangun brand awareness seperti apa saja sih?  
J : Yang jelas dan yang paling tau sih Mas Wira, strateginya kayak gimana-
gimana nya, yang pasti ya itu tadi, sering kolaborasi dengan industri-
industri kreatif lainnya kan yaa, ikut meramaikan event-event kayak gitu sih 
G : Oh berarti event itu termasuk salah satu cara ya? 
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J : Cuman, apapun yang udah Mas Wira bilangin tadi tentang strategi pasti 
sama kayak aku sih  
G : Baik Mas Jazil kalau seperti itu, terima kasih mas atas waktunya udah mau 
disempatkan untuk saya wawancarai 
J : iya mas sama sama.  
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Wawancara Mas Jazil (HarKulNas) 
G : Pernah gak sih mas Jokopi ini kolaborasi dengan UMKM? 
J : Kolaborasi dengan UMKM lainya ya? Iya kita sering kolaborasi dengan 
cuci sepatu misalnya, kan itu UMKM lainnya, seperti beli kopi dulu baru 
nanti dapet kupon atau diskon voucher untuk cuci sepatu, nah menurut ku 
itu salah satu cara kita untuk membantu UMKM lainnya 
G : Oh berarti kayak gitu bisa ya mas? 
J : Iya bisa, kita sangat open sekali sama usaha lainnya  siapa aja yang mau 
kerja sama dengan kita  
G : Untuk Jokopi sendiri, sebenarnya ada kompetitor lain gak sih mas yang 
asli kopi lokal Surabaya, kalau misalkan kopi luar lokal kan banyak, kayak 
Kopi Tuku, Coffee Tofee, kayak Starbucks, itu kan udah luar Surabaya, 
bukan lokal, ya untuk lokal sendiri asli Surabaya itu apa sih mas 
kompetitornya 
J : Kalau misalnya kita generalin semua usaha kopi yaa banyak sekali, ya 
termasuk kayak kafe kafe lokal kayak Tuku atau Kulo itu juga sudah 
termasuk saingan yakan, ya cuman kalau mau dikerucutin lagi yaa saingan 
kita yang kopinya di cup plastik yang dipegang 
G : Iya kayak Coffee to Go? 
J : Iya kayak Coffee to Go ya gak banyak juga, kayak Janji Jiwa, Kulo, tapi 
itu brand  luar kan ya 
G : Iya itu brand  luar mas 
J : Kalau brand  lokal itu ya kayak kopi kalau mas tau ada yang namanya Kopi 
Koko Nakal, mungkin masnya lebih tau kali ya siapa saja saingan Jokopi 
tuh siapa aja 
G : Aku yang tau tuh banyak, tapi yang kopi susu lokal di Surabaya ya baru 
tau Jokopi aja 
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J : Oh gitu 
G : Iya soalnya konsep kopi to go itu kan udah banyak tuh di Jakarta, banyak 
banget 
J : Oh mas nya dari Jakarta?  
G : Iyaa aku dari Jakarta mas hehe, kalau kopi lokal  Surabaya itu yang baru 
aku tau hanya  Jokopi aja mas 
J : Jadi kalau misalnya, ditanya saingan kita itu dari luar sih kayak Janji Jiwa, 
Kulo, jadi aku bisa bilang yang selevel dengan Jokopi sih keknya masih 
belum ada, tapi kebanyakan kafe sih 
G : Ohh kafe ya mas 
J : Iya kayak kafe-kafe, kayak saat ini banyak banget kafe-kafe yang di mall 
plastik cup banyak sekali, ada temen ku yang baru buka itu namanya Hagia 
Kopi, terus ada buanyak seh 
G : Jadi yang memang setara itu yang menurut mas berarti belum ada ya? 
J : Yang dilokal ya? 
G : Ya yang dilokal 
J : Iya, tapi itu mungkin gak tau kan persaingan berkembang cepat, jadi gak 
tau 
G : Selain di Instagram, ada media sosial lainnya gak buat mempromosikan 
Jokopi? 
J : Kalau sosial media kita itu full Instagram 
G : Dengan segmentasi? Anak muda? 
J : Ya seperti itu, tapi dulu pakai Line sih, kayak linead gitu, biar bisa 
broadcast kemana-mana  
G : Lalu, bakal nambah lagi sosial medianya atau engga? 
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J : Eee ada wacana sih bakal mau lanjutin Line nya itu lagi, ngelanjutin 
website, YouTube, abis gini ya YouTube 
G : Kalau rencana ataupun yang sudah ada kerja sama gak dengan food 
vlogger? 
J : Kalau kerja sama dengan food vlogger itu engga sih, belum  
G : Belum atau ? 
J : Eee engga sih, kita gak memilih di marketing nya, karena lebih ke arah 
brand  kita, malah nanti food vlogger nya yang datang ke kita, gitu seh 
G : Oh gitu ya mas 
J : Yaa, ngapain bayar mahal-mahal food vlogger, biar dia datang sendiri ke 
kita 
G : Oh okee mas, untuk Jokopi sendiri menurut kakaknya mas bilang Jokopi 
itu udah menjadi top of mind nya di Surabaya, tapi mas sendiri bilang Jokopi 
itu masih membutuhkan brand awareness di Surabaya, berarti Jokopi itu 
sendiri brand  nya lagi tahap mana? Brand awareness kah atau dimana? 
J : Oh, aku gak tau ilmu nya sih ya, yang pasti kita berada di fase dimana 
G : Memperkenalkan?  
J : Kita berada di fase dimana customer sudah belain-belain kita 
G : Oh gitu ya mass 
J : Yaa, sebenarnya juga udah ada haters sih, tapi juga udah ada yang belain 
itu tadi, jadi brand awareness nya itu sudah dapet, cuman mungkin belum 
menyeluruh, karena mungkin cabang kita yang masih hanya ada di dua 
tempat, mungkin jika kita buka di timur satu, di barat satu, bisa jadi kita 
sudah mengusai seluruh wilayah Surabaya 
G : Berarti dua tempat tersebut sudah ada di tengah kota aja ya? 
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J : Iya masih tengah tengah saja, mungkin cuman masih orang-orang 
perkantoran saja yang tau kita, dan juga customer kita dari Instagram 
G : Berarti emang mas pilih lokasi awalnya di tengah-tengah kota ya mas  
J : Iya mas betul, mungkin tahun baru depan sudah bisa nyeluruh 100 persen 
brand awareness nya 
G : Sebelumnya, sudah ada strategi untuk memperkenalkan Jokopi ini dong? 
Pada saat fase brand awareness itu? 
J :  Iya lalu? 
G : Nah karena dari itu, aku mau meneliti strategi viral marketing yang telah 
dilakukan Jokopi dalam membangun brand awareness di Surabaya 
J  : Strategi nya?  
G : Iya, pertanyaan itu nanti bakal aku ajukan ke mas juga, mungkin satu atau 
dua hari lagi, sama marketing nya juga  
J : Ohh iya, kalau permasalahan strategi, semuanya dipegang sama Mas Wira, 
jadi bisa ditanyain seluruhnya sama dia, kalau mau tanya-tanya tentang 
preneurship bisa tanya-tanya lagi sama saya 
G : ohh baik mas Jazil, terima kasih telah membantu untuk menjawab 
pertanyan-pertanyaan yang telah saya ajukan sama mas Jazil 
J : iyaa sama sama mas, nanti bisa langsung kontak whatsapp aja yaa 
G : baik mas Jazil 
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Wawancara Mbak Fidel 
G : Selamat malam Mbak Fidel, terima kasih telah mau meluangkan waktu 
untuk saya wawancarai, sebelumnya aku telah wawancara dengan Mas Wira 
dan Mas Jazil, namun ada beberapa pertanyaan yang belum sepenuhnya 
dapat dijawab oleh mereka, jadi mungkin aku menambahkan Mbak Fidel 
sebagai narasumberku 
F : iya gapapa, mau tanya apa? 
G   : sebelumnya, Mbak Fidel ini berada di posisi apa di Jokopi? Apakah creator 
atau admin? 
F  : ee, Sosial Media Manager sama Konten Kreator 
G  : oh juga sebagai Konten Kreator ya Mbak, nah Jokopi ini kan mengangkat 
sebuah ikon yang  bersifat masyarakat dan mengangkat Jokopi as human, 
lalu bagaimana caranya mengangkat ikon tersebut ke dalam konten?  
F : pertama itu, Jokopi tidak sebesar saat ini, dia sistemnya dulu take away 
G : seperti pre order ya Mbak? 
F  : nah, itu pertamanya cuman kayak, gimana caranya menceritakan kopi yang 
benar-benar dari bijinya, bukan seperti kopi yang sudah jadi lalu tinggal di 
tubruk misalkan, atau gimana itu engga, ee soalnya di Surabaya itu pada 
waktu itu tuh masih jarang kayak gini, cup cup gitu, sebenernya kita 
terinspirasi sama kopi Tuku di Jakarta, waktu dulu cuman dua kompetitor 
di Surabaya, aku lupa namanya 
G : kopi Kulo? Atau kopi Janji Jiwa? 
F  : belum belum, dulu belum ada itu, jauh sebelum itu ada, satu doang tapi, 
terus ee sebenernya kalau misal pre order gitu kan kita gak mungkin foto 
gitu ya, kayak tempat kita, jelas-jelas kita gak nyediain tempat, jelas-jelas 
kita pakai take away, jadi lebih ke usaha merintis gitu kan ya, masih 
SKRIPSI
IR PERPUSTAKAAN UNIVERSITAS AIRLANGGA
STRATEGI VIRAL MARKETING... GRANDY BAGAS PRAWIRA R.
141 
  
pertama-tama, kalau gitu-tuh menurut aku cukup diambil detail aja sih, biar 
orang-orang tau ini loh yang kita jual, dan gimana caranya diambil dari 
sudut manapun dia terlihat tempting 
G  : tempting? 
F : kayak menggoda gitu loh, kayak enak nih kayaknya 
G : berarti Mbak juga membentuk caption ya? 
F  : iyaa, kenapa? 
G : nah, kemarin mas Wira menyebut bahwa caption Jokopi ini mengangkat 
konten-konten lokal, nah yang dimaksud konten-konten lokal tuh 
bagaimana? 
F : konten-konten lokal itu maksudnya satu, kita tidak menggunakan bahasa 
asing dan hanya menggunakan bahasa Indonesia, apapun, satu katapun gak 
boleh, kedua kita kayak apa ya, sesuai dengan tagline kita bercerita dan 
membudaya, jadi setiap ada  peringatan hari Nasional, kita apresiasi banget, 
karena sesuai dengan tagLine kita seperti itu. Nah, misalkan apa ya? 
G : misalkan kayak konten Surabayanya yang diangkat tuh apa? Kalau 
sebelumnya kan seperti menggunakan bahasa Indonesia itu seperti udah 
umum, kalau yang benar-benar Surabaya nya tuh konten seperti apa? 
F : Hari Pahlawan sih waktu itu kalau pernah liat kontennya, jadi itu kayak 
kita sampai ngundang apa sih, Pahlawan Surabaya asli untuk diwawancarai, 
gimiknya, kita tanya tentang masa perang dulu gimana sih pak, nanti 
terakhirnya baru kayak bapak-bapak nya diajak minum Jokopi, jadi tidak 
melalui hard selling 
G : jadi kayak lebih memilih berkolaborasi dengan sosok pahlawan, jadi 
menjadikan sosok pahlawan tersebut ke dalam konten? 
F : salah satunya 
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G : sebelum memilih sosok pahlawan tersebut, berarti sudah memiliki 
perencanaan 
F : Iya 
G : untuk memilih perencaan kayak gitu, seperti apa prosesnya dari awalnya 
hingga sampai dapat dieksekusi oleh Jokopi? 
F : misalkan  gini, biasanya kita itu ada meeting bulanan, ada meeting 
mingguan, lah kalau meeting bulanan itu biasanya tanggal 1,2,3. Itu bener-
bener kita list, bulan ini ada acara apa aja sih gitu, terus kayak misalkan 
minggu ini mau, ada acara Hari Pahlawan atau Hari Buruh atau Hari Kartini 
misalkan, berarti itu kan urgent banget gitu ya kan, berarti kita bahas itu 
dulu gitu, baru nanti yang meeting, jadi yang meeting bulanan dan mingguan 
itu beda, jadi meeting yang minggu pertama itu ada dua, nah mingguan itu 
fokus sama konten untuk minggu itu aja 
G : oh, fokus sama minggu itu aja ya Mbak, lalu contohnya apa saja Mbak? 
F  : waaah, banyak mas, yaa untuk output nya semuanya yang kita unggah di 
Instagram meetingnya sampai 2 sampai 3 kali, kalau sampai diunggah ke 
feeds, kalau misalkan story itu cuman sekali pertemuan atau by chat udah 
go aja 
G : nah, menurut saya, Jokopi ini kan berhasil memviralkan konten video 
ataupun konten dia yang ada di Instagram 
F : heeh  
G : konten-konten seperti apa sih Mbak yang mendukung agar dapat 
diviralkan? 
F : sebenernya itu, kan basic nya aku videografer, bukan fotografer. Cuman 
videografer itu tuh, aku gak tau, mungkin menurut pandangan ku tuh 
videografer bisa melihat misalkan nih ada orang, sorry, gendut misalkan, 
kamu geser-geser dikit kamu pasti ketemu dimana cantiknya dia, dimana 
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bagusnya dia, berdasarkan bayangannya, nah disitu tuh aku mikir, misalkan 
apa ya, kita bisa melihat benda, brand, atau barang, lebih bisa dilihat ketika 
kamu ngevideo sesuatu. Nah terus aku ngeliat traffic nih di Surabaya, di 
Surabaya tuh kedai kopi soal apa sih, ee nunjukin tempatnya cozy, 
makanannya enak, minumannya tampting gitu kan, tapi kita tuh kayak mau 
nya kita gak hard selling, kayak kita mengangkat cerita yang lagi happening 
di Surabaya, misalkan apa ya, kopi Jokopi ini gak ada ee sistemnya tuh 
bukan dine in, tapi take away misalkan, nah kenapa sih take away tapi tetap 
rame kan, gitu, disini kita tuh kayak menurut ku ya, kita tuh kayak gak 
support untuk charger, jadi kita tuh lebih nongkrong gitu lah intinya. Nah 
budayanya orang Surabaya kan nongkrong pasti cerita-ceritakan ya, itu sih 
lebih kek gitu, jadi kayak aku promosi nya itu kayak apa sih yang lagi 
happening di Surabaya. Nah dan satu lagi, kedai-kedai kopi di Surabaya tuh 
jarang yang pakai video 
G : karena kebanyak memakai hard selling? 
F : heeh, iya, dan video nya pun aku jarang sih upload nya ke feeds, selalu di 
story karena di story itu views nya lebih banyak, feedbacknya juga lebih 
banyak  
G : oh, berarti feeds dan story ini memiliki perbedaan efek? 
F : beda, beda banget 
G : jadi lebih yang lebih memiliki pengaruh adalah story?  
F : iya story 
G : lalu misalkan orang yang belum tau Jokopi, emang ditargetkan untuk 
melihat story terlebih dahulu ataukah feeds terlebih dahulu? 
F : kalau gitu tuh, oh gini, nah kalau misalkan yang kayak gini tuh, misalkan 
nih kita upload satu story, satu feeds, video atau foto gitu, kalau menurut 
kita pantas untuk di promote, kita promote, nah waktu promote misalkan 
hari senin gitu promote nya kita keep sampai hari rabu misalkan ya, berarti 
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tiga hari itu kita akan bikin story sedemikian rupa supaya kayak lu liat nih 
waktu masuk ke halamannya Jokopi, pasti yang pertama di unggah story 
baru highlight, 
G : Story baru Highlight  
F : iya, jadi kayak sebenernya itu sih, kita manfaatin banget tiga hari itu 
G : nah, kalau Jokopi sendiri sering gak sih pakai fitur promotion yang ada di 
Instagram? seperti kalau kita lagi melihat Instagram, nanti ada yang 
tulisannya sponsor gitu 
F : yaitu, jadi kayak pas sponsor itu kayak tiga hari, tapi kita gak pernah yang 
kayak kita keep satu minggu, kecuali yang kayak waktu tumbler day 
kemarin, bukan tumbler day sih, kita mau ngeluarin kayak tumbler, tapi buat 
event, bukan buat dijual, kalau yang buat dijual nanti mau di repackage lagi 
sih, belum dijual secara bebas 
G : berarti emang pernah menggunkan fitur sponsor atau promote yang ada di 
Instagram ya? 
F : sering hehe, selalu bahkan 
G : tapi ada range waktunya? 
F : ada range waktunya, gitu sih 
G : lalu, kesulitannya menggunakan Instagram sebagai media promosi satu-
satunya apa saja? 
F  : kesulitanya buat aku tuh videonya cuman satu menit, terus menggiring 
orang ke IGTV juga gak gampang kan, gitu 
G : ohh, susah berarti ya Mbak? 
F : iya susah 
G : satu menit di Instagram kita masih kurang, di IGTV space banyak 
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F : gak ada yang liat, tapi lucky list, sekarang IGTV udah bisa di post di feeds, 
tapi baru banget, baru bulan ini kayaknya 
G : karena ada itu, orang-orang yang nonton di feeds, bisa lanjut ke IGTV 
F : biasanya gitu sih, tapi kayak kendalanya itu sih, terus, kalau menurut ku 
ya, aku gak nyenggol kedai kopi lainnya atau kompetitor ya, kalau menurut 
ku kalau kamu cuma nge promote nya hanya foto, makin lama kamu liat 
foto itu makin kamu zoom-zoom-zoom kamu bakal menemukan banyak 
cacatnya, karena dia, misalkan video nih, scene ini misalkan dia tahan hanya 
sampai dua detik, lewat-lewat, dan itu gak bisa di play back kan ya 
G : iyaa, jadi kalau misalkan mau di play back, harus ulang dari awal lagi 
F : heem, aku sukanya Instagram kayak gitu seeh, jadi misalkan mau promote 
sekalian video aja, daripada foto 
G : sekarang kan lagi trend nya minuman kopi difoto, jadi seperti fashion item 
F : iya, lalu? 
G : menurut Mbak itu emang salah satu strategi Jokopi untuk bikin produknya 
emang terlihat bagus terus agar dapat diviralkan, atau emang itu ngalir aja 
gitu, jadi emang sengaja bentuknya kayak gini, lalu tiba-tiba viral? 
F : sebenernya sama sekali sih, jadi kayak kita pun gak pernah nge upload 
menu apa aja yang kita punya, kalau sadar ya, kita sejarang itu ngefoto cup 
kita, jadi sebenernya yang emang rasa yang mempengaruhi semuanya, tapi 
kita pengen nih orang penasaran kenapa sih Jokopi bikin kontenya gini 
banget, sampai gak se hard selling itu gak ngeliatin produknya tapi orang 
tau Jokopi tuh enak 
G : untuk produknya sendiri, berarti Jokopi menonjolkan desain yang ada di 
cupnya itu agar orang-orang dapat gengsinya ya? 
F : aminnnn, hahaha, cuman gak tau sih, itu pendapat orang 
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G : sarannya Mbak untuk UMKM lain yang ingin melakukan promosi di 
Instagram, biar produk-produk yang sedang merintis dari awal sarannya 
seperti apa? 
F : menurut ku sih mood building, misalkan Jokopi, emang dari awal maunya 
kayak orang-orang Surabaya yang cenderung suka nongkrong gitu, ya anak 
muda dan millenial, cuman disamping itu orang tua bisa sih, cuman dia pasti 
take away, gak mungkin dia ada disini, jadi kayak kita tuh mood building, 
kayak ini brand tuh kayak maunya gimana, kayak ketika lu pake brand itu 
tuh apa yang lu rasakan. Jadi kalau awal-awal harus ada perkenalan 
namanya, terus filosofi namanya, filosofi logonya, kayak jelasin dulu mood 
building dulu sih intinya, gak langsung ke produk 
G : gak langsung ke produknya ya, jadi kayak ngebikin customer dulu nyaman 
dulu di awal 
F : nyaman dan kepo sih sebenernya 
G : nyaman dan kepo, karena kepo itu salah satu cara agar orang tuh mencari 
tau 
F : nahh, setelah produk di release, baru deh ada interaksi seperti menurut 
kalian gimana sih dari produknya gitu  
G : menurut Mbak, seberapa penting sih fitur-fitur di Instagram sebagai alat 
promosi? Apakah emang gak terlalu penting karena sudah ada desainer nya 
sendiri? Atau masih ada fitur-fitur yang penting untuk digunakan 
F : sebenernya ya, fitur-fiturnya tuh biasa aja, maksudku Facebook pun bisa 
dimasukin feeds, kayak Twitter pun juga bisa dibikin feeds, cuman emang 
platform Instagram tuh satu-satunya platform yang lagi ramai di dunia, jadi 
mau dibiliang penting gak penting, itu salah satu orang yang sering gunakan, 
gak capek liatnya, mencetpun banyak shortcut nya, karena, lagi happening 
gitu sih 
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G baik Mbak Fidel, mungkin itu saja pertanyaan yang saya ajukan ke Mbak, 
terima kasih Mbak Fidel sudah meluangkan waktunya untuk saya 
wawancarai 
F iya mas, sama sama, hehehe 
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